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Jurusan : Representasi Konsep Cantik dalam Iklan Televisi (Analisis
Semiotika dalam Iklan Pelembab Wajah “Fair & Lovely
versi Gita Virga”)
Penelitian ini membahas tentang representasi konsep cantik dalam iklan
pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga” yang bertujuan untuk
mengetahui bagaimana konsep cantik disimbolkan dalam iklan pelembab wajah
“Fair & Lovely versi Gita Virga”. Selain itu, penelitian ini juga bermaksud
untuk menginterpretasi makna konsep cantik dalam iklan pelembab wajah “Fair
& Lovely versi Gita Virga”.
Penelitian ini menggunakan metode analisis teks. Objek yang diteliti
adalah iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”. Untuk
menjawab penelitian digunakan analisis semiologi Roland Barthes. Teknik
pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan analisis dokumen.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 1; simbolisasi konsep cantik
dalam iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga” meliputi pesan
linguistik (voice over), pesan ikonik tak terkodekan, dan pesan ikonik
terkodekan, dimana makna kecantikan yang bersumber dari luar dan dalam
dengan perpaduan antara kecantikan fisik dan personality 2; Makna konsep
cantik yang terkandung dalam iklan  antara lain yaitu makna dari segi busana,
makna dari segi gesture, makna dari segi make up, dan makna dari segi dialog.
Adapun mitos dari keseluruhan iklan ini menjelaskan bahwa konsep cantik
dilihat dari tingkat pendidikan seorang wanita.
Implikasi dari penelitian ini adalah agar masyarakat terkhususnya kaum
wanita lebih selektif dan kritis dalam menghadapi terpaan iklan yang ada.
Kata kunci: Simbolisasi, Makna Denotatif, Makna Konotatif
1BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Di era modern, iklan bukanlah sesuatu yang asing bagi masyarakat. Secara
sederhana iklan merupakan sebuah bentuk promosi atau penyampaian pesan, dimana
pesan tersebut berisi informasi tentang suatu produk, baik barang maupun  jasa yang
ingin ditawarkan kepada masyarakat. Iklan telah menjadi salah satu alternatif bagi
masyarakat untuk mengetahui informasi mengenai suatu produk yang diproduksi oleh
para pengiklan. Iklan biasanya disampaikan melalui media massa, baik cetak maupun
elektronik agar dapat dikenal, diterima dan disukai oleh masyarakat. Salah satu media
yang memuat iklan adalah televisi.
Televisi dijadikan sebagai salah satu media untuk mengiklankan berbagai
macam bentuk produk sesuai kebutuhan manusia, baik kebutuhan primer maupun
sekunder (sandang, pangan dan papan). Salah satu kebutuhan primer wanita adalah
kosmetik, misalnya pelembab wajah. Munculnya berbagai macam iklan pelembab
wajah, menjadikan masyarakat memilah sesuai kebutuhan. Para pembuat iklan
menampilkan figur wanita sebagai model iklan pada produk yang akan mereka
iklankan. Menciptakan konsep sosok ideal mengenai wanita cantik dengan berbagai
cici-ciri sehingga produk yang diiklankan dapat di tawarkan dan terjual habis
dimasyarakat. Dengan bentuk kreativitas para pembuat iklan yang mengikutkan
banyak elemen, misalnya  iklan kosmetik dengan menyatukan kebudayaan dan
kecantikan, baik kecantikan dari dalam maupun luar.
Menurut Piliang (1998: 228) bahwa realitas sosial,  kebudayaan, atau politik
kini dibangun berlandaskan model-model (peta) fantasi yang ditawarkan iklan
2televisi, bintang-bintang layar perak atau tokoh-tokoh kartun dan semuanya itu
menjadi model dalam membangun citra-citra, nilai-nilai, dan makna-makna dalam
kehidupan sosial, kebudayaan dan politik. Piliang (Winarni, 2009: 1) mengemukakan
bahwa iklan sebagai representasi citraan, mengkonstruksi masyarakat menjadi
kelompok-kelompok gaya hidup, yang pola kehidupan mereka diatur berdasarkan
tema, citra dan makna simbolik tertentu. Setiap kelompok gaya hidup menciptakan
ruang sosial (social space) yang di dalamnya gaya hidup dikonstruksi. Dengan
demikian iklan merupakan salah satu alat untuk mengkontruksi sebuah gaya hidup,
karena iklan dianggap sangat konstruktif dalam mempengaruhi presepsi orang.
Kemampuan iklan dalam mengkonstruksi realitas dan memengaruhi presepsi
orang telah membawa berbagai macam perubahan gaya hidup dan budaya. Standar
kecantikan wanita sendiri merupakan salah satu bagian yang telah berhasil dirubah
oleh iklan. Kecantikan adalah hal yang tidak dapat dipisahkan dari keberadaan
wanita. Setiap wanita berlomba-lomba untuk mendapatkan taraf kecantikan yang
dianggap ideal. Sejak munculnya paham patriarki yang menempatkan wanita pada
posisi yang lebih rendah daripada pria, wanita dituntut untuk selalu tampil cantik agar
tidak mempermalukan nama baik keluarga ataupun pasangannya.
Konsep cantik setiap tahunnya terus berubah-ubah dari waktu ke waktu,
bahkan setiap negara memiliki konsep cantik yang berbeda-beda. Indonesia sendiri
sudah mulai berubah yang dahulunya seseeorang wanita dikatakan cantik apabila
memiliki kulit sawo matang atau kuning langsat daan rambut bergelombang.
Perubahan tersebut tidak lain hasil konstruksi oleh iklan yang membawa konsep-
konsep baru seiring perkembangan zaman dengan menampilkan sosok wanita yang
memiliki memiliki kulit putih, bentuk tubuh langsing, dan berambut lurus. Namun,
3sekarang ini muncul beberapa produk iklan khususnya pelembab wajah yang
menampilkan sosok wanita berhijab. Salah satunya iklan yang menggunakan model
perempuan berjilbab sebagai media untuk menyampaikan pesannya adalah iklan “Fair
& Lovely versi Gita Virga”.
Berdasarkan pengamatan peneliti, iklan yang dibuat oleh pelembab wajah
“Fair & Lovely versi Gita Virga” berusaha menawarkan konsep cantik yang berbeda
dari konsep cantik sebelumnya yang ada diiklan yang tidak hanya dilihat dari bentuk
fisik seseorang saja dengan memiliki kulit putih dan mulus melainkan juga dari segi
intelektual maupun prestasi yang dimiliki.
Iklan tersebut menggambarkan seorang gadis cantik berhijab duduk bersama
kedua orang tuanya, dimana kedua orang tuanya menyuruh ia segera menikah.
Namun, gadis tersebut kebingungan antara melanjutkan pendidikan S2-nya atau
mengikuti perkataan kedua orang tuanya. Setelah ia memakai pelembab wajah yang
diberikan oleh temannya, ia pun menemukan jawabanya yakni memilih melanjutkan
kuliah S2 terlebih dahulu agar ia setara dengan calon suami yang akan dijodohkan
kepadanya.
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan di atas, peneliti
tertarik dengan konsep cantik yang digambarkan pengiklan pada iklan “Fair & Lovely
versi Gita Virga” dan mengkajinya dalam perspektif semiotika dengan melihat kode-
kode, tanda-tanda, atau makna yang ada dalam iklan “Fair & Lovely versi Gita
Virga”. Hal inilah yang mendorong peneliti untuk melakukan penelitian dengan judul
“Representasi Konsep Cantik dalam Iklan Televisi (Analisis Semiotika dalam Iklan
“Fair & Lovely versi Gita Virga)”.
4B. Rumusan Masalah
Berdasarkan  latar belakang di atas, dapat dirumuskan pokok masalah dalam
penelitian ini yaitu “Bagaima makna kecantikan wanita dalam iklan pelembab “Fair
& Lovely versi Gita Virga”. Dari pokok permasalahan tersebut, dirumuskan beberapa
sub masalah sebagai berikut:
1. Bagaimana simbolisasi kecantikan wanita dalam iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely versi Gita Virga”?
2. Bagaimana makna kecantikan wanita dalam iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely versi Gita Virga”?
C. Fokus Peneitian dan Deskripsi Fokus
1. Fokus Penelitian
Fokus penelitian merupakan batasan peneliti agar jelas ruang lingkup yang
akan diteliti. Fokus penelitian ini mengenai makna konsep cantik melalui analisis
semiotika Roland Barthes yang di munculkan dalam iklan “Fair & Lovely versi Gita
Virga di televisi”.
2. Deskripsi Fokus
Berdasarkan pada fokus penelitian pada judul diatas, dapat dideskripsikan
berdasarkan substansi permasalahan dan substansi pendekatan, dari segi makna
konsep cantik dalam iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”, maka
deskripsi penelitian ini, dijelaskan sebagai berikut:
a. Representasi merupakan pemaparan makna dari konsep yang ada dalam
pikiran kita melalui bahasa yang terdapat pada iklan Fair & Lovely versi Gita
Virga.
5b. Cantik mempunyai arti indah, jelita, elok, dan molek. Pemaknaan seseorang
terhadap kecantikan itu berbeda-beda dan bahkan berubah-ubah dari waktu ke
waktu. Konsep kecantikan disetiap daerah boleh jadi berbeda di daerah lain.
c. Iklan televisi merupakan sebuah serangkaian tayangan televisi yang dibuat
untuk menyampaikan pesan, biasanya untuk memasarkan produk dengan
durasi yang tidak kurang dari satu menit.
d. Semiotika adalah suatu ilmu atau metode analisis untuk mengkaji tanda.
Tanda- tanda adalah perangkat yang kita pakai dalam upaya mencari jalan di
duinia ini, ditengah-tengah manusia dan berrsama-sama dengan manusia.
e. Iklan Fair & Lovely versi Gita Virga yang diproduksi tahun 2015 yang
disiarkan melalui media televisi swasta seperti Indosiar, RCTI, SCTV, TV
One, Trans TV, TRAN 7, Global TV, MNCTV, dan NET TV. Iklan ini tayang
di sela-sela acara televisi dengan menggunakan model cantik Gita Virga. Iklan
ini menggambarkan konsep cantik yang dikemas secara kreatif oleh pengiklan
agar pesan persuasif tersebut diterima khalayak.
D. Kajian Pustaka/Penelitian Terdahulu
Terdapat beberapa penelitian telah dilakukan berbagai kalangan tentang iklan,
baik yang bersifat praktikal ataupun akademis. Beberapa penelitian yang berkaitan
dengan penelitian ini antara lain:
Dwi Erna Kartika Candra mahasiswi jurusaan Ilmu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Yokyakarta dengan judul penelitian “Representasi Fetitisme Tubuh
dalam iklam AXE (Analisis Semiotika Fetisisme Tubuh dalam Iklan AXE versi AXE
Effect, AXE Excite dan AXE Twist). Dalam penelitian ini terdapat persamaan dengan
menggunakan analisis semiotika model Roland Barthes untuk mengetahui makna
6denotasi dan konotasi yang membentuk mitos untuk menghasilkan makna dalam
iklan. Sedangkan perbedaan terdapat pada objek penelitian yaitu tubuh ideal laki-laki
dan perempuan, sensualitas serta gaya penampilan yang trend dalam iklan sedangkan
penelitian ini lebih kepada makna bahasa yang digunakan.
Akhmad Padila (2013) mahasiswa jurusan ilmu komunikasi Universitas Islam
Negeri Sunan Kalijaga dengan judul penelitian “Representasi Sensualitas Perempuan
dalam Iklan (Analisis Semiotika Roland Barthes terhadap Iklan AXE versi Heaven
On Earth di Televisi )”. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan analisis
semiotika Roland Barthes untuk mengungkapkan makna denotasi dan konotasi yang
terkandung dalam iklan seperti yang akan dilakukan peneliti. Jika penelitian ini
mencari makna sensualitas perempuan dalam iklan berbeda dengan penelitian yang
akan dilakukan sekarang ini yakni mengungkap konsep cantik yang ditampilakan
dalam  iklan.
Risky Ari Kurniawan (2011) mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi dengan
kosentrasi periklan Universitas Pembangunan Nasional “Vetran” dengan judul skripsi
“Representasi Kecantikan Wanita dalam Iklan Natur-E (Analisis Semiotika Terhadap
Iklan  Majalah Natur-E). Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan  semiotika
Charles S. Pierce untuk mengetahui makna kecantikan yang terdapat dalam iklan
Natur-E. Adapun perbedaan lainnya yaitu peneliti menggunakan iklan media cetak
dalam penelitiannya. Persamaan dari penelitian ini dengan penelitian yang akan
dilakukan yaitu objek penelitian yang membahas tentang kecantikan wanita dalam
iklan.
7Untuk melihat lebih jelas perbedaan antara penelitian saat ini dengan
pelinetian terdahulu, dapat dilihat pada tabel matriks perbandingan di halaman
berikutnya.
Tabel 1.1: Perbandingan Penelitian Terdahulu
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
E. Tujuan dan Kegunaan penelitian
1. Tujuan penelitian
Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini yaitu:
a. Untuk mengetahui simbol kecantikan wanita yang digunakan dalam iklan
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8b. Untuk menggambarkan secara keseluruhan mengenai makna kecantikan yang
disampaikan oleh iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”
2. Manfaat penelitian
a. Manfaat akademis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah gambaran maupun referensi
untuk penelitian selanjutnya dan untuk menambah masukan demi
pengembangan ilmu komunikasi khususnya bidang periklanan.
b. Manfaat praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna  sebagai acuan atau bahan




A. Representasi Tanda Budaya dalam Produk Iklan Media Massa
Representasi berarti menggunakan bahasa untuk menyatakan sesuatu secara
bermakna, atau mempresentasikan kepada orang lain. Representasi dapat berupa
gambar, kata, cerita dan sebagainya yang mewakili realitas, ide, fakta dan emosi.
Representasi merupakan kegunaan dari tanda, dapat didefinisikan lebih tepat
sebagai kegunaan dari tanda untuk menyambungkan, melukiskan, meniru sesuatu
yang dirasa, dimengerti, diimajinasikan, atau dirasakan dalam beberapa bentuk fisik,
dapat dikarakteristikkan sebagai proses kontruksi bentuk X untuk menimbulkan
perhatian kepada sesuatu yang ada secara material atau konseptual, yaitu Y, atau
dalam bentuk spesifik  X=Y” (Wibowo, 2011: 122). Meskipun demikian, dalam
menentukan makna X=Y bukanlah hal yang mudah. Maksud dari pembuat bentuk,
konteks sejarah dan sosial saat representasi dibuat, tujuan pembuatannya, dan
sebagainya merupakan faktor kompleks yang masuk dalam sebuah gambaran tersebut
(Danesi, 2004: 20).
Istilah representasi digunakan untuk menggambarkan ekspresi hubungan
antara teks iklan (media) dengan realitas. Secara semiotik, representasi dapat
diartikan to depict, to be a picture of, atau to act speak for (in  the place of, in the
name of) somebody. Berdasarkan kedua makna tersebut, to represent bisa
didefinisikan sebagai to stand for. Ia menjadi sebuah tanda (a sign) untuk sesuatu
atau seseorang, sebuah tanda yang tidak sama dengan realitas yang dipresentasikan
tapi dihubungkan dengan dan mendasarkan diri pada realitas tersebut. Jadi,
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representasi mendasarkan diri pada realitas yang menjadi referensinya (Noviani,
2002: 61).
Menurut Suart Hall, representasi adalah proses makna dari konsep yang ada
dalam pikiran kita melalui bahasa (Hall, 2003: 17). Ada dua proses representasi,
pertama adalah representasi mental, yaitu peta konseptual yang terbentuk di kepala
manusia sehingga bersifat abstrak. Dalam proses ini, manusia memaknai dunia
dengan mengkonstruksi seperangkat rantai kerespondensi antara sesuatu dengan
sistem peta konseptual yang dimilikinya. Kedua adalah bahasa yang berperan dalam
konstruksi makna. Dalam proses kedua ini, peta konseptual yang abstrak itu
dihubungkan dengan bahasa atau simbol yang berfungsi merepresentasikan konsep-
konsep kita tentang sesuatu hal. Hubungan antara peta konseptual, bahasa, dan
sesuatu adalah inti produksi makna lewat bahasa. Proses yang menghubungkan ketiga
elemen ini adalah representasi (Hall, 2003: 17).
Konsep sesuatu hal yang dimiliki dan ada dalam pikiran, membuat manusia
atau seseorang mengetahui makna dari sesutu hal tersebut. Namun, makna tidak akan
dapat dikomunikasikan tanpa bahasa, sebagai contoh sederhana, konsep ‘gelas’ dan
mengetahui maknanya. Maka seseorang tidak akan dapat mengkomunisikan makna
dari ‘gelas’ (benda yang digunakan orang untuk minum) jika seseorang tidak dapat
mengungkapkannya dalam bahasa yang dapat dimengerti oleh orang
lain.Representasi bekerja pada hubungan tanda dan makna. Konsep represntasi
sendiri bisa berubah–ubah, selalu ada pemaknaan baru berdasakan latar belakang
pengetahuan dan pemahaman suatu kelompok sosial terhadap suatu tanda.
Representasi merupakan proses dimana sebuah budaya menggunakan bahasa untuk
memproduksi makna. Bahasa dalam hal ini didefinisikan secara lebih luas, yaitu
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sebagai sistem apapun yang menggunakan tanda-tanda yang bisa berbentuk verbal
atau nonverbal.
Oleh karena itu, yang terpenting dalam sistem representasi adalah bahwa
kelompok yang dapat berproduksi dan bertukar makna dengan baik adalah kelompok
tertentu yang memiliki suatu latar belakang pengetahuan yang sama sehingga dapat
menciptakan suatu pemahaman yang (hampir) sama. Berpikir dan merasa juga
merupakan reepresentasi, sebagai sistem berfikir dan merasa juga berfungsi untuk
memaknai sesuatu. Untuk melakukan hal tersebut, diperlukan latar belakang
pemahaman yang sama terhadap konsep, gambar, dan ide (culture code). Pemaknan
terhadap sesuatu bisa sangan berbeda dalam budaya atau kelompok masyarakat yang
berlainan, karena pada masing-masing budaya, kelompok, dan masyarakat tersebut
tentunya ada cara-cara tersendiri dalam memaknai sesuatu.
Manusia mnegkonstruksi makna dengan sangat tegas sehingga suatu makna
bisa terlihat seolah-olah alamiah dan tidak dapat diubah. Makna dikonstruksi dengan
sistem representasi melalui kode. Kode inilah yang membuat masyarakat berada
dalam suatu komponen dan berelasi. Namun, makna tidak akan dapat
dikomunikasikan tanpa bahasa.
Berdasarkan hal tersebut, representasi bukanlah suatu kegiatan atau proses
statis melainkan sebuah dinamis yang terus berkembang seiring dengan kemampuan
intelektual dan kebutuhan para pengguna tanda.
Dalam hal ini, kaitan teori representasi terhadap objek penelitian ini adalah
konsep yang ada dalam pikiran dan tanda-tanda yang ada dalam iklan pelembab
wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga” dalam memproduksi makna. Sehingga
makna yang terkandung dalam iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita
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Virga”bisa diketahui dengan jelas. Dimana iklan tersebut mencoba mempresentasikan
produk “Fair & Lovely versi Gita Virga” kepada masyarakat mengenai konsep
kecantikan masa kini dengan berbasis islam.
B. Konsepsi Cantik dalam Iklan Televisi
Media sangat berpengaruh besar dalam membentuk wacana tentang sesuatu
yang ideal kepada publik. Setiap media periklanan memiliki karakteristik dan
keunggulan yang unik. Saat ini konsumen dibanjiri oleh berbagai macam iklan
produk yang hadir melalui berbagai macam media seperti televisi, radio, surat kabar,
dan media lainnya. Televisi sebagai salah satu media massa yang saat ini memiliki
pengaruh yang besar dibandingkan dengan media lainnya. Televisi juga merupakan
salah satu media elektronik yang paling efektif dibandingkan media massa lainnya.
Selain banyak orang yang memiliki televisi, hal ini disebabkan sifat audio visualnya
yang tidak dimiliki media massa lainnya, sedangkan penayangannya mempunyai
jangkauan yang relatih tidak terbatas (Padila, 2013:14).
Televisi merupakan media yang paling banyak disuaki oleh para pengiklan.
Hal tersebut dikarenakan memiliki keistimewaan televisi yang mempunyai unsur
audio dan visual sehingga para pengiklan meyakini bahwa dengan media televisi
iklan yang diproduksi dapat menarik masyarakat konsumen. Televisi juga diyakini
dapat meningkatkan khalayak sasaran terhadap pesan yang disampaikan (Kasali,
1992: 172). Berbagai macam produk yang diiklankan di televisi menyebabkan over
communication, keadaan dimana suatu konsumen tidak mampu mengingat semua
produk-produk yang ditawarkan. Iklan produk-produk kecantikan menawarkan
perubahan warna kulit, terstruktur, dan sebagainya itu membuat wanita (calon
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konsumen yang melihat iklan) menjadi tertarik untuk menggunakan produk yang
diiklankan.
Penggunaan televisi dalam mengiklankan suatu produk mempunyai
kemampuan dalam membangun citra, iklan televisi mempunyai cakupan dan
jangkauan yang tinggi dan dapat menampilkan pesan multimedia (suara, gambar, dan
animasi).
Iklan televisi adalah media pemilik produk yang diciptakan oleh biro,
kemudian disiarkan televisi dengan berbagai tujuan, di antaranya sebagai informasi
produk dan mendorong penjualan (Bungin, 2001: 39). Oleh karena itu, iklan televisi
harus memiliki segmen berdasarkan segmen produk  untuk memilih stretegi media,
agar iklan itu sampai pada sasaran. Dalam produksi iklan televisi, diperlukan
beberapa startegi, misalnya membuat iklan lebih terkesan eksklusif namun hanya
memerlukan biaya produksi yang rendah atau membuat iklan tersebut untuk sedapat
mungkin mengkomunikasikan seluruh informasi produk yang ditawarkan menjadi
lebih menarik.
Wanita merupakan segmen pasar yang sangat potensial. Banyak produk-
produk kecantikan yang beredar di pasaran merupakan bukti bahwa wanita adalah
pasar yang potensial, oleh karena itu wanita sering dijadikan model atau bintang
dalam iklan, alasan utama dari hal tersebut karena sebagian besar iklan ditujukan
kepada kaum wanita sebagai pembeli potensial dari produk yang diiklankan. Kulit
yang halus, putih, dan wangi adalah impian setiap wanita di Indonesia, sehingga
warna kulit yang putih adalah tema yang muncul berulang-ulang untuk
mendefinisikan kecantikan dan femeninitas (Rumambi, 2009: 10)
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Dampaknya, akhirnya kecantikan wanita didefinisikan secara sempit, bahwa
kecantikan hanya soal urusan fisik saja, karena kebanyakan model-model perempuan
yang tampil dalam iklan selalu mengedepankan kecantikan lewat konstruksi tubuh
mereka, yaitu kulit putih dan halus, rambut panjang yang lurus dan berkilau, serta
tubuh yang langsing.
Kecantikan bukan hanya menyangkut masalah fisik, tapi pada keseluruhan
yang ada pada dirinya termasuk sikap dan perilakunya. Kecantikan hiasan haruslah
didahului kecantikan “khairat” agar kita wanita, tahu bahwa seorang wanita yang baik
adalah wanita yang memiliki kecantikan sifat dan akhlak lebih baik daripada wantia
yang memiliki kecantikan fisik dan rupa semata. Secara ringkas dapat dikatakan
bahwa dalam Al Qur’an, Allah swt tidak memberikan patokan khusus pada
kecantikan fisik dan rupa saja bagi wanita.
Selain itu, kecantikan wanita menurut pandangan Islam juga terletak pada
pakaian yang dikenakannya, seorang wanita harus dapat menutup aurat mereka
dengan memakai hijab. Di dunia periklanan saat ini, sudah ada yang menggunakan
model yang memakai hijab dalam mempromosikan produk yang mereka iklankan.
Hal ini merupakan salah satu bentuk startegi pemasaran baru yang dilakukan para
pembuat iklan untuk menarik minat konsumen terhadap produk yang diiklankan.
Dengan menggunakan wanita berhijab, para pembuat iklan memberi motivasi kepada
masyarakat bahwa wanita berhijab juga dapat tampil cantik tanpa harus
memperlihatkan aurat.
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C. Analisis Semiologi Roland Barthes dalam Studi Iklan dan Media
Semiologi atau ilmu tentang semiotika adalah salah satu ilmu yang digunakan
untuk merepresentasikan pesan (tanda) dalam proses komunikasi (Vera, 2014: 1-2).
Tanda-tanda adalah perangkat yang yang kita pakai dalam upaya berusaha mencari
jalan di dunia ini, di tengah-tengah manusia dan bersama-sama dengan manusia.
Semiotika hendak mempelajari bagaimana kemanusiaan (humanity) memaknai hal-
hal (things). Memaknai berarti objek-objek tidak hanya membawa informasi, dalam
hal mana objek-objek itu hendak berkomunikasi, tetapi juga mengkonsitusi sistem
terstruktur dari tanda (Sobur, 2013: 15).
Konsep dasar yang menyatukan semiotika adalah tanda yang didefinisikan
sebagai stimulus yang menunjukkan beberapa kondisi lain. Konsep dasar kedua
adalah sImbol yang yang biasanya menandakan tanda kompleks dengan banyak arti,
termasuk arti yang sangat khusus (Littlejohn & Foss, 2009: 54)
Semiotika atau semiologi ini sebenarnya bidang ilmu lama yang kini populer
kembali. Kepopulerannya sejalan dengan berkembangnya media dan teknologi
komunikasi. Lalu, apa hubungan antara semiotika dan ilmu komunikasi? Kita dapat
membahas perbandingan kedua disiplin ini setidaknya dengan tiga cara (Mulyana,
2010: 47).
Pertama, semiotika sama saja dengan ilmu komunikasi. Hanya penamaanya
saja yang berbeda, juga jalur perkembangan dan konsep-konsepnya, yang secara
implisit juga tokoh-tokohnya. Kedua menyangkut studi tentang hubungan antara
simbol dengan dan apa yang disimbolkan. Artinya, kita dapat menjadikan apa saja
sebagai simbol, sejauh itu dapat diraba dan dilihat. Hanya saja, tidak ada hubungan
alamiah atau pasti antara simbol dengan apa yang disimbolkan. Misalnya,tak ada
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hubungan hakiki antara angka 13 dan kesialan atau antara warna merah dan
keberanian, meskipun kita kadang sulit membedakan keduanya.
Hubungan cair di antara simbol dan apa yang disimbolkan membuat semiotika
menarik dipelajari, namun sekaligus juga pelik, menginat makna suatu simbol
berkaitan dengan berbagai faktor, terutama faktor budaya. Apa yang dianggap baik,
menyenangkan, atau mulia dalam satu budaya justru bermakna sebaiknya dalam
budaya  lain. Contohnya, hewan anjing yang dijadikan teman setia dalam budaya
amerika, justru disantap dalam beberapa budaya, misalnya di negeri Cina, Sumatera
Utara, dan Sulawesi Utara, dan najis dalam budaya Islam.
Kedua, semiotika tumpang tindih dengan ilmu komunikasi. Jika kedua bidang
itu berhimpit, ada bidang yang sama, namun ada juga beberapa potongan bidang yang
berbeda. Bidang yang sama ini menyangkut pengertian bahwa keduannya merupakan
studi interpretif, keduanya menurut penelitian yang adanya kualitatif. Maka semiotika
tidak mengenal metode penelitian yang bersifat dedukatif-positivistik, seperti
eksperimen atau survei yang menggunakan perhitungan statistik inferensial yang
datanya diperoleh memalui berbagai skala pengukuran, seperti Skala Bogardus, Skala
Thurstone, Skala Likert, Semantil-Diferensial, dan Skala Guttman (Babbie, 2001:
166-169).
Ketiga, semiotika adalah salah satu pendekatan atau teori dalam ilmu
komunikasi, yang termasuk kedalam perspektif interpretif, yang dapat dibedakan
dengan perspektif kritis dan perspektif objektif (empiris, ilmiah, positivistik).
Semiotika berusaha menggali hakikat sistem tanda yang beranjak keluar
kaidah tata bahasa dan sintaksis serta yang mengatur arti teks yang rumit,
tersembunyi dan bergantung pada kebudayaan. Hal ini, kemudian menimbulkan
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perhatian pada makna tambahan (connotative) dan arti penunjukan (dennotative)
(Sobur, 2004: 126-127).
Salah satu pakar yang memfokuskan permasalahan semiotik pada dua makna
tersebut adalah Roland Barthes. Ia adalah pakar semiotik asal Prancis yang pada
tahun 1950-an menarik perhatian dengan telaahnya tentang media dan budaya pop
menggunakan semiotik sebagai alat teoritisnya. Dalam terminologi Barthes, jenis
budaya populer apapun dapat diurai kodenya dengan membaca tanda-tanda dalam
teks. Tanda-tanda tersebut adalah hak otonom pembacanya atau penonton. Saat
sebuah karya selesai dibuat, makna yang dikandung karya itu lagi bukan miliknya
lagi, melainkan milik pembaca atau penontonnya untuk menginterpresikan begitu
rupa (Irwansyah, 2009: 42).
Konsep pemikiran Barthes terhadap semiotik terkenal dengan konsep
mythologies atau mitos. Pemikiran Barthes dikenal dengan tatanan pertandaan (Order
of Signification). Secara sederhana, kajian semiotika Barthes bisa dijabarkan menjadi
dua yaitu denotasi dan konotasi.
Makna denotatif merujuk pada apa yang diyakini akal sehat/orang banyak
(common-sence), makna yang teramati dalam sebuah tanda (Jonk Fiske, 2012: 141).
Biasanya dimengerti sebagai makna harfiah atau sebuah fenomena yang tampak
dengan panca indera, atau bisa juga disebut deskripsi. Dasar denotatif mengungkap
makna yang terpampang secara nyata dan kasat mata contohnya bahwa bentuk balon
itu bulat, kucing mengeluarkan suara dengan mengeong dan masih banyak lagi
contoh lainnya. Sedangkan makna konotatif adalah makna denotatif ditambah dengan
segala gambaran, ingatan, perasaaan, emosi, serta nilai-nilai dari kebudayaan
pengamat tanda. Konotasi mengungkap makna yang tersembunyi di balik tanda-tanda
18
atau simbol yang tersirat dari sebuah hal. Jadi hanya tersirat, bukan secara kasat mata
dalam bentuk nyata. Misalnya lambaian tangan, ekspresi wajah, penggunaan warna
sebagai identitas dan lain sebagainya.
Roland Barthes adalah penerus pemikiran dengan menekankan interaksi
antara teks dengan pengalaman personal dan kultural penggunanya, interaksi antara
konvensi dalam teks dengan konvensi yang dialami dan diharapkan oleh
penggunanya. Gagasan Barthes ini dikenal dengan “ two order of signification”
(Kriyanto, 2009: 270).
Selain itu, Roland Barthes (1915-1980) menggunakan teori significant-signifie
dan muncul dengan teori mengenai konotasi. Perbedaan pokoknya adalah Barthes
menekankan teorinya pada mitos dan pada masyarakat tertentu (bukan individual).
Barthes mengemukakan bahwa semua hal yang dianggap wajar di dalam suatu
masyarakat adalah hasil dari proses konotasi. Mitos ada dan berkembang dalam
benak masyarakat karena pengintrepretasian masyarakat itu sendiri akan sesuatu
dengan cara memperhatikan dan memaknai korelasi antara apa yang terlihat secara
nyata (denotasi) dan tanda apa yang tersirat dari hal tersebut (konotasi).
Perbedaan lainnya adalah pada penekanan konteks pada penandaan. Barthes
menggunakan istilah expression (bentuk ekspresi untuk pada significant) dan contenu
(bentuk isi signifie). Secara teoritis bahasa sebagai sistem memang statis, misalnya
meja hijau memang meja yang berwarna hijau. Ini disebutnya bahasa sebagai first
order. Namun bahasa sebagai second order mengijinkan kata meja hijau
menggambarkan makna “persidangan”, lapisan kedua ini disebut konotasi.
Roland Barthes dalam bukunya S/Z seperti dikutip Yasraf Pilliang juga
mengelompokkan kode menjadi lima kisi-kisi kode, yakni kode hermeneutic, kode
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semantik, kode simbolik, kode narasi, dan kode kebudayaan. Uraian kode-kode
tersebut dijelaskan Pradopo (1991: 80-81) sebagai berikut:
1. Kode hermeneutic, adalah artikulasi berbagai cara pernyataan, respon, enigma
(teka-teki), penangguhan jawaban, akhirnya menuju pada jawaban, atau dengan
kata lain, kode hermeneutic berhubungan dengan teka-teki yang timbul  dalam
sebuah wacana. Siapakah mereka? Apa yang terjadi? Halangan apakah yang
muncul? Bagaimanakah tujuannya? Jawaban yang satu menunda jawaban yang
lain.
2. Kode semantik, adalah kode yang mengandung konotasi pada level penanda.
Misalnya, konotasi feminitas, maskulinitas, atau dengan kata lain kode semantik
adalah tanda-tanda yang ditata sehingga memberikan suatu konotasi maskulin,
feminism, kebangsaan, kekuasaan, dan loyalitas.
3. Kode simbolik, adalah kode yang berkaitan dengan psikoanalis, antithesis,
kemenduaan, pertentangan dua unsur, dan skizofrenia.
4. Kode narasi atau kode proaretik yaitu kode yang mengandung cerita, urutan,
narasi atau antinarasi.
5. Kode kebudayaan atau cultural, yaitu suara-suara yang bersifat kolektif, anonim,
bawah sadar, mitos, kebijakan, pengetahuan, sejarah, moral, psikologi, sastra,
seni, dan legenda.
Di dalam penelitian ini, objek penelitian adalah iklan yang ada di dalam media
televisi. Untuk mengkaji iklan dengan perspektif semiotika bisa dilakukan dengan
mengkaji sistem tanda dalam iklan. Dengan pola tiga dimensi yang dikembangkan
oleh Rolan Barthes, peneliti mengurai simbol atau tanda-tanda yang terdapat di dalam
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iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”. Berikut adalah peta tanda
pola tiga dimensi yang diciptakan oleh Barthes tentang bagaimana tanda bekerja.










6. Connotative Sign (Tanda Konotatif)
Sumber : Sobur, (2013: 69)
Dari peta Barthes di atas terlihat bahwa tanda denotatif  (3) terdiri atas
penanda (1) dan petanda (2). Akan tetapi pada saat bersamaan, tanda denotatif adalah
juga menanda konotatif (4). Dengan kata lain, tanda konotatif tidak sekedar memiliki
makna tambahan namun juga mengandung kedua bagian tanda denotatif yang
melandasi keberadaannya (Sobur, 2013: 69).
Pada dasarnya simbol di dalam sebuah iklan terdiri dari dua jenis, yaitu verbal
dan non-verbal. Simbolisasi verbal adalah bahasa sedangkan simbolisasi non-verbal
adalah bentuk dan warna yang ditampilakn di dalam iklan, dan yang secara tidak
khusus meniru atas bentuk realitas.
Dalam penelitian ini, peta tanda Barthes berfungsi sebagai acuan dan batasan
bagi peneliti dalam melakukan penelitian. Pertama, dalam mengidentifikasi penanda
dan pertanda yang ada dalam ikla pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virna”.
Kemudian memaknai tanda-tanda tersebut di level pemaknaan denotatif dan
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selanjutnya memaknai ketingkatan yang lebih dalam lagi yaitu pemaknaan konotatif,
yang akhirnya akan menghasilkan sebuah mitos yang berkembang di masyarakat luas.
Dalam iklan pelembab “Fair & Lovely versi Gita Virga” visualnya
menggambarkan konsep cantik yang dimana seorang wanita yang mengembalikan
kepercayaan dirinya setelah ia memiliki wajah yang putih dan cerah. Sedangkan
cantik yang kita ketahui tidak hanya terlihat pada wajah yang putih, tetapi dalam
prespektif agama cantik itu terpancar dari akhlak seorang muslimah.
D. Semiotika Komunikasi Visual
Semiotika komunikasi visual diperlukan untuk mengkaji tanda verbal (judul,
subjudul, dan teks) dan tanda visual ilustraasi, logo, tipografi dan tata visual)). Desain
komunikasi visual dengan pendekatan teori semiotika diharapkan pisau analisis
semiotika visual mampu  menjadi salah satu pendekatan untuk memperoleh makna
yang terkandung dibalik tanda verbal dan tanda visual karya desain visual
(Tinarbuko, 2010: 9).
Desain komunikasi visual dalam pengertian modern dipahami sebagai desain
yang dihasilkan dari rasionalitas, sehingga dilandasi oleh pengetahuan, bersifat
rasional dan pragmatis (Widagdo, 1993: 31). Perkembangan zaman dan ilmu
pengetahuan modern mengakibatkan lahirnya industrialisasi. Hal itulah yang memacu
bidang komunikasi visual untuk selalu beradaptasi dengan pembaharuan. Sehingga
desain yang tertuang dalam komunikasi visual senantiasa dinamis dan penuh gerak.
Sebuah desain, dengan segala elemen yang tertuang di dalamnya baik bentuk,
warna, font tulisan, kata-kata, tipografi dan berbagai hal lainnya yang berkaitan
dengan elemen-elemen yang mendukung sebuah karya visual hingga tersajinya
sebuah karya desain visual ke hadapan khalayak memiliki makna yang tersirat serta
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tersurat di dalamnya. Makna tersebut tersimpan dengan sangat halus sehingga
terkadang membuat khalayak yang melihatnya membuat persepsi tersendiri akan
makna yang terkandung dibalik semua tanda dan simbol yang digunakan dalam
sebuah karya desain.
Dimensi warna menyimpan banyak arti dalam kemunculannya. Diawali
dengan lahirnya warna-warna primer yang dalam sejarah tercatat adalah warna
merah, kuning dan biru, berkat perkembangan ilmu pengetahuan dan kreativitas
masyarakat di zaman dahulu saat ini kita tidak hanya mengenal tiga warna tersebut.
Warna-warna primer tersebut kemudian dicampur satu sama lain sehingga menjadi
banyak warna turunan. Contohnya seperti hijau, ungu, merah muda, coklat, emas,
orange, abu-abu dan masih banyak lagi. Berikut adalah pemaknaan warna yang dapat
dideskripsikan:
1. Merah melambangkan kesan energi, kekuatan, hasrat, erotisme, dan keberanian.
Merah cocok untuk tema yang menunjukkan keberanian seseorang.
2. Kuning merujuk pada matahari, ingatan, imajinasi logis, enerrgi sosial,
kecemburuan dan kebijaksanaan. Warna kuning merangsang aktivitas mental dan
menarik perrhatian. Sangat efektif digunakan pada blogsite yang menekankan
pada perasaan bahagia dan kekanakan.
3. Biru memberi kesan komunikasi, peeruntunga yang baik, kebijakan,
perlindungan, tenang, dan kreativitas. Warna ini member kesan tenag dan
menekankan keinginan.
4. Hijau menunjukkan warna bumi, penyembuhan fisik, keajaiban, tanaman, dan
pohon. Warna hijau dapat digunakan unutk relaksasi, menetralisir mata,
menenagkan pikiran dan merangsang kreativitas.
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5. Ungu menunjukkan pengaruh, pandangan ketiga, kekuatan spiritual, pengetahuan
yang tersembunyi, aspirasi yang tinggi, kebangsawanan, kepercayaan, magic atau
keajaiban.
6. Merah muda menunjukkan simbol kasih sayang, dan cinta, persahabatan,
feminism, kepercayaan, niat baik, pengobatan emosi, damai, perasaan yang halus,
perasaan yang manis dan indah.
7. Cokelat menunjukkan persahabatan, kejadian khusus, bumi, pemikiran yang
materials, kedamaian, produktivitas, dan praktis.
8. Emas mencerminkan presstis (kedudukan), kesehatan, keamanan, kehembiraan,
dan kekuatan mistis.
9. Orange menunjukkan kehangatan, antusiasme, perrsahabatan, kesuksesan,
kesahatan pikiran, ketertarikan, dan indenpendensi. Disamping itu, warna orange
member kesan yang kuat pada elemen yang dianggap penting.
10. Abu-abu mencerrminkan keamanan, kepandaian, kepandaian, serius,
kesederhanaan, tenang dan kedewasaan (Wulandari, 2013: 34).
Dalam bukunya, Sulasmi Darmaprawira (2002: 35) mengemukakan bahwa
menurut penelitian terdapat hubungan antara warna kesukaan seseorang dengan
kepribadiannya. Jika seseorang memilki warna kesukaan, maka biasanya ia akan
banyak mengoleksi benda-benda dengan warna kesukaannya tersebut. Sikap ini juga
dipandang sebagai salah satu cara untuk memberikan statement tentang
kepribadiannya.
Dalam analisis visual salah satu yang dapat menghasilkan makna yaitu
gambar. Ada dua aspek yang yang difokuskan dalam menganalisis iklan yakni aspek
visual yang berupa ekspresi tokoh atau brand ambassador serta cara pengambilan
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gambar dan setting. Selain itu, aspek audio yang berupa narasi, gaya bahasa, dan
pilihan kata yang ada pada iklan. Cara pengambilan gambar dalam penelitian ini
dapat berfungsi sebagai penanda. Ada beberapa teknik untuk pengambilan gambar
atau video berdasarkan ukuran gambar, berikut teknik-teknik yang sering digunakan:
1. Extreem Close-Up (ECU), yaitu pengambilan gambar sangat dekat sekali, hanya
menampilkan bagian tertentu pada tubuh objek.
2. Big Close-Up (BCU), yaitu pengambilan gambar hanyaa sebatas kepala hingga
dagu objek.
3. Close-Up (CU), yaitu ukuran gambar hanya sebatas dari ujung kepala hingga
leher.
4. Medium Close-Up (MCU),yaitu ukuran gambar sebatas dari kepala hingga
pinggang untuk memperlihatkan sosok seseorang.
5. Full Shoot (FS), yaitu pengambilan gambar penuh dari kepala hingga kaki untuk
memperlihatkan objek secara keseluruhan.
6. Long Shoot (LS), yaitu pengambilan gambar melebihi full shoot sehingga
menunjukkan objek dengan latar belakangnya.
7. One Shoot (1S), yaitu pengambilan gambar satu objek yang memperlihatkan
seseorang dalam satu frame.
8. Two Shoot (2S), yaitu pengambilan gamabr dua objek. Biasanya memperlihatkan
dua orang yang sedang bercakap.
9. Group Shoot (GS), yaitu memperlihatkan gambar sekelompok orang. Misalnya,
ada adegan pasukan berbaris dan sebagainya (http://bopfive5.blogspot.co.id
/2011/05/teknik-pengambilan-gambar-atau- video.html, diakses pada 29 Juli
pukul 13:05).
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E. Tinjauan Islam tentang Iklan Televisi dan Kecantikan Wanita
Iklan merupakan bagian dari komunikasi, karena pada dasarnya iklan
merupakan proses penyampaian pesan, dimana pesan tersebut berisi informasi
tentang suatu produk, baik barang maupun jasa. Di dalam sejarah perekonomian
Indonesia, iklan bukanlah hal yang baru.
Iklan sebagai teknik penyampain pesan dalam bidang bisnis yang sifatnya non
personal secara teoritik melaksanakan fungsi-fungsi seperti yang diemban oleh media
massa lainnya, semua ini karena pesan-pesan iklan itu mengandung fungsi informasi,
pendidikan, menghibur dan mempengaruhi (Widayatama, 2005: 151).
Iklan menjalankan fungsi kembar. Pertama, ia memberi informasi kepada
konsumen perihal ciri, kualitas, dan keunggulan produk. Kedua, iklan melakukan
persuasi agar produk tersebut dibeli oleh konsumen. Fungsi kedua inilah yang
merupakan tujuan utama iklan (Tinarbuko, 2007: 2).
Periklanan dalam Islam mengajarkan bagi pelaku bisnis untuk selalu berlaku
jujur, tidak membohongi konsumen dengan berbagai tipuan. Karena, tujuan bisnis
dalam Islam, tidak hanya berujuan duniawi tapi juga ukhrawi (Arif, 2009: 84).
Melihat iklan yang amat beragam bentuk jenisnya, salah satunya yaitu iklan
dalam televisi. Terbebas dari propaganda yang bertentangan dengan hukum syari’at,
akhlak, nilai-nilai dan etika Islam. Tidak diperkenankan mendesain suatu iklan yang
mengandung gambar-gambar yang dapat memancing syahwat seperti menampilkan
gambar wanita yang ber-tabarruj (bersolek) dan telanjang (tidak memakai pakaian
Islami), tidak pula menampilkan iklan klub-klub malam dan berbagai tempat
kemungkaran.
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Kebanyakan iklan menggunakan model wanita yang memperlihatkan atau
menojolkan sisi keindahan tubuh mereka kepada khalayak. Sebagaimana firman
Allah swt dalam Q.S. Al-Ahzab : 59 yang artinya “hai Nabi, katakanlah kepada istri-
istrimu, anak-anak perempuanmu, dan istri-istri orang mukmin, hendaklah mereka
mengulurkan jilbabnya ke seluruh tubuh mereka.” Untuk itu, wajib bagi wanita untuk
menutup aurat mereka dengan kerudung atau jilbab.
Islam adalah agama yang menyeru pada kecantikan dan keindahan. Dimana
kecantikan itu berupa kecantikan maknawi yaitu kecantikan berupa jiwa, akhlak,
sifat, dan sikap. Hal ini sesuai dalam Q.S Ar Rahman ayat 70 yang berbunyi:     
Terjemahnya:
“Di dalam syurga itu ada bidadari-bidadari yang baik-baik lagi cantik-cantik”.
(Departemen Agama RI, Al Qur’an dan Terjemahannya)
Dalam ayat tersebut, kata kecantikan didahului oleh kata kebaikan. Jadi, ayat
tersebut menunjukkan bahwa seorang wanita yang diutamakan terlebih dahulu yakni
memiliki sifat baik daripada wanita yang memiliki kecantikan fisik semata.
Oleh karena itu, sebagai wanita muslimah yang taat agama hendaknya
mendahulukan kecantikan sikap dan perilakunya dibanding kecantikan secara fisikal
dan tidak lupa untuk tetap menutup aurat sesuai perintah Allah swt.
F. Kerangka Konseptual
Judul penelitian ini adalah “Representasi Konsep Cantik dalam Iklan (Analisis
Semiotika dalam Iklan pelembab wajah “Fair & Lovely Versi Gita Virga”). Objek
utama dari iklan ini adalah perempuan yang mengenakan hijab. Untuk mengetahui
pesan apa saja yang disampaikan dalam iklan tersebut, maka peneliti menggunakan
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semiotika Roland Barthes sebagai metode analisis data untuk mengetahui makna
kecantikan dalam iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”. Dalam
iklan tersebut akan dibagi ke dalam tujuh adegan dan dianalisis berdasarkan teori
semiologi Roland Barthes untuk mengetahui makna denotatif dan makna konotatif
yang terdapat di dalam iklan.
Berikut adalah bagan berdasarkan kerangka konseptual yang telah dipaparkan
peneliti:
Gambar 1.2: Kerangka Penelitian
Iklan Fair & Lovely
versi Gita Virga
Makna iklan dalam












A. Pendekatan dan Jenis  Penelitian
1. Pendekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Karena menggunakan
metode semiotika, maka penelitian ini merupakan bagian dari bentuk analisis isi
kualitatif, dimana yang menjadi tujuan utamanya adalah untuk melihat isi komunikasi
yang tersirat (Wibowo, 2011: 21).
Metodologi kualitatif adalah prosedur penelitian yang menghasilkan data
deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang dan perilaku yang dapat
diamati (Pawito, 2008: 84). Penelitian kualitatif dilakukan juga untuk mendapatkan
pemahaman tentang apa yag dialami oleh peneliti untuk memahami fenomena
pemaknaan mengenai nilai kecantikan dalam iklan secara mendalam.
2. Jenis Penelitian
Penelitian ini merupakan analisis teks media dengan menggunakan analisis
semiotika model Roland Barthes untuk mengetahui secara detail representasi konsep
kecantikan dalam iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”, dimana
proses pembentukan makna oleh semiotik bersifat intensional dan memiliki motivasi.
Teks dalam pengertian paling sederhana adalah kombinasi tanda-tanda. Semiotika
teks dalam hal ini tidak berhenti hanya menganalisis tanda (jenis, struktur, makna)
secara individu, akan tetapi melingkupi pemilihan tanda-tanda yang dikombinasikan
ke dalam kelompok atau pola-pola yang lebih besar (teks) yang di dalamnya
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direpresentasikan sikap, ideologi, atau mitos tertentu yang melatarbelakangi
kombinasi tanda-tanda tersebut (Piliang, 2003: 271).
B. Objek Penelitian
Objek penelitian merujuk pada masalah atau tema yang sedang diteliti (Idrus,
2009: 91). Objek penelitian ini adalah iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi
Gita Virga” yang tayang di media elektronik sebagai iklan audiovisual. Iklan ini
tayang  di sela-sela acara televisi, seperti sinetron, berita, ataupun talk show. Iklan ini
pertama kali tayang pada tanggal 30 Maret 2015 dengan durasi 44 detik, terdapat
enam scene yang memiliki objek utama seorang gadis berjilbab.
C. Teknik Pengumpulan Data
Peneliti menganalisis iklan pelembab wajah “Fair & Lovey versi Gita Virga”
peneliti menggungakan teknik analisis dokumen dalam mengumpulkan data. Analisis
dokumen merupakan teknik pengumpulan data yang tidak langsung ditujukan pada
subjek penelitian (Mulyana, 2006: 183). Dokumen yang diteliti dapat berbagai
macam, bukan hanya dokumen resmi. Teknik dokumentasi ada dua macam, yaitu
dokumentasi publik dan privat. Peneliti menggunakan teknik dokumentasi publik,
yaitu televisi dan internet. Peneliti mengunduh iklan pelembab wajah “Fair & Lovely
versi Gita Virga” dari internet. Kemudian peneliti mengamati iklan tersebut dengan
memperhatikan tanda-tanda.
D. Teknik Analisis Data
Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini yakni bagaimana
kecantikan direpresentasikan dalan iklan “Fair and Lovely”, dan teori yang peneliti
jadikan dasar dalam penelitian ini yakni teori semiotika Roland Barthes, maka
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tentunya tidak semua model atau pemeran beserta tanda-tanda maupun scene-scene
yang ditampilkan dalam iklan akan dijadikan bahan utama penelitian, peneliti hanya
akan berfokus pada model atau pemeran utama, scene-scene yang menampilkan sang
model utama beserta tanda-tanda yang ditampilkan oleh sang model itu sendiri.
Adapun tanda-tanda yang dimaksud adalah tanda yang dihasilkan oleh tiga
generator makna yang umumnya ditemui dalam iklan yakni narasi, visual (mencakup
appearance (penampilan), expression (ekspresi), gestures (gerakan tubuh), make up
(riasan) dan suara (mencakup dialog atau percakapan) yang ditampilkan melalui sang
model utama. Ketiganya berkelindan membentuk sebuah sistem pertandaan yang
bekerja untuk memproduksi makna.
Untuk itu sebelum melakukan analisis lebih mendalam, peneliti akan
membuat gambaran story board dan story line dari iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely”. Peneliti akan menyusun adegan-adegan dalam bentuk frame by frame agar
rangkaian cerita mudah dipahami secara keseluruhan, baru setelah itu peneliti akan
menganalisis pesan iklannya ke dalam tiga kategori sesuai dengan metode Roland
Barthes, yaitu:
1. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan).
2. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang
hanya berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam
masyarakat).
3. Pesan ikonik yang tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan).
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BAB IV
REPRESENTASI KONSEP CANTIK DALAM
IKLAN PELEMBAB WAJAH
“FAIR & LOVELY VERSI GITA VIRGA” DI TELEVISI
A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Profil Perusahaan
PT Unilever Indonesia Tbk (perusahaan) didirikan pada 5 Desember 1933
sebagai Zeepfabrieken N.V. Lever dengan akta No. 33 yang dibuat oleh Tn.A.H.van
Ophuijsen, notaris di Batavia. Akta ini disetujui oleh Gubernur Jenderal van
Negerlandsch-Indie dengan surat No. 14 pada tanggal 16 Desember 1933, terdaftar di
Raad van Justitie di Batavia dengan No. 302 pada tanggal 22 Desember 1933 dan
diumumkan dalam Javasche Courant pada tanggal 9 Januari 1934 Tambahan No. 3
(www.unilever.co.id/brands/our-brands/fair-and-lovely.htm (diakses pada 29 juni
2016 10:25)).
Dengan akta No. 171 yang dibuat oleh notaris Ny. Kartini Mulyadi tertanggal
22 Juli 1980, nama perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia. Dengan akta
no. 92 yang dibuat oleh notaris Tn. Mudofir Hadi, S.H. tertanggal 30 Juni 1997, nama
perusahaan diubah menjadi PT Unilever Indonesia Tbk. Akta ini disetujui oleh
Menteri Kehakiman dengan keputusan No. C2-1.049HT.01.04TH.98 tertanggal 23
Februari 1998 dan diumumkan di berita negara No. 2620 tanggal 15 Mei 1998
Tambahan No. 39 (https://www.unilever.co.id/brands/our-brands/fair-and-lovely.htm
(diakses pada 29 juni 2016 10:25)).
Perusahaan mendaftarkan 15% dari sahamnya di Bursa Efek Jakarta dan
Bursa Efek Surabaya setelah memperoleh persetujuan dari Ketua Badan Pelaksana
Pasar Modal (Bapepam) No. SI-009/PM/E/1981 pada tanggal 16 November 1981.
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Pada Rapat Umum Tahunan perusahaan pada tanggal 24 Juni 2003, para pemegang
saham menyepakati pemecahan saham, dengan mengurangi nilai nominal saham dari
Rp 100 per saham menjadi Rp 10 per saham. Perubahan ini dibuat di hadapan notaris
dengan akta no. 46 yang dibuat oleh notaris Singgih Susilo, S.H. tertanggal 10 Juli
2003 dan disetujui oleh Menteri Kehakiman dan Hak Asasi Manusia Republik
Indonesia dengan keputusan No. C-17533 HT.01.04-TH.2003.
Perusahaan bergerak dalam bidang produksi sabun, deterjen, margarin dan
makanan yang terbuat dari susu, es krim, makanan dan minuman dari teh dan produk-
produk kosmetik.
Gambar 4.1 Icon dari PT. Unilever
Sumber: Google
Visi
Untuk meraih rasa cinta dan penghargaan dari Indonesia dengan menyentuh
kehidupan setiap orang Indonesia setiap harinya.
Misi
Kami bekerja untuk menciptakan masa depan yang lebih baik setiap hari.
Kami membantu konsumen merasa nyaman, berpenampilan baik dan lebih menikmati
hidup melalui brand dan layanan yang baik bagi mereka dan orang lain.
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Kami menginspirasi masyarakat untuk melakukan langkah kecil setiap
harinya yang bila digabungkan bisa mewujudkan perubahan besar bagi dunia.
Kami senantiasa mengembangkan cara baru dalam berbisnis yang
memungkinkan kami tumbuh dua kali lipat sambil mengurangi dampak terhadap
lingkungan (www.unilever.co.id/about/ diakses pada 23 Juni pukul 00:24).
2. Pelembab Wajah “Fair & Lovely”
“Fair & Lovely”
merupakan sebuah brand pelopor
perawatan kulit wajah wanita di
dunia yang telah berhasil
menemukan dan mempatenkan
kekuatan dari vitamin B3 di tahun
1975. Kandungan Vitamin B3
inilah yang dapat membatasi
penyebaran melanin di dalam kulit sehingga mampu menghasilkan kulit yang lebih
cerah merata.
Fair & Lovely lahir pertama kali pada tahun 1975 di Mumbai dan mulai hadir
di Indonesia dari tahun 2011. Fair & Lovely berhasil memenuhi kebutuhan wanita di
lebih dari 15 negara untuk dapat memiliki kulit yang lebih cerah sehingga produk
Fair & Lovely sudah terbukti aman dan efektif untuk mencerahkan kulit.
Di tahun 2010, Fair & Lovely mulai berkembang dari fungsi pencerah umum
biasa dan sampai sekarang sudah mampu bersaing dengan produk-produk ahli
kecantikan yang ada. Formula terbaiknya dibuat untuk memberikan hasil yang dapat
dengan mudah terlihat dengan mata. Fair & Lovely juga sudah terbukti secara klinis
Gambar4.2: Produk Pelembab Wajah Fair &Lovely
Sumber: Capture Of You Tube
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untuk mencerahkan kulit secara instan, menghilangkan noda bekas jerawat,
mengurangi noda hitam, dan juga mengurangi efek penggelapan wajah. Produk
perawatan yang dikeluarkan oleh HUL (Hindustan Unilever Limited) nama Unilever
sudah dikenal oleh masyarakat dunia. Merupakan perusahaan multinasional berskala
besar. Produknya meliputi produk-produk minuman, bahan pembersih, dan produk
perawatan pribadi. Produk Unilever juga sudah dikenal baik oleh masyarakat
Indonesia. Unilever memiliki lebih dari 400 brand di bawah naungan mereka
(https://www.unilever.co.id/brands/our-brands/fair-and-lovely.htm (diakses pada 29
juni 2016 10:25)).
Produk “Fair & Lovely” menawarkan perawatan kulit dengan harga
terjangkau. Produk ini menawarkan rangkaian produk antara lain, krim pemutih Fair
& Lovely Fairness Cream, Fair & Lovely Herbal Cream, Fair & Lovely Facial
Facewash (perawatan wajah), Fair & Lovely Under Eye Cream, Fair & Lovely
Fairness Soap, Fair & Lovely Fairness Body Lotion, Multi-Vitamin Fairness Cream.
Produk Multi-Vitamin Fairness Cream dengan kandungan empat vitamin esensial
(vitamin B3, vitamin C, vitamin A dan vitamin E) memberi asupan makanan untuk
kulit tampil sehat.
Selain itu, “Fair & Lovely” juga memiliki visi untuk terus mendorong wanita-
wanita di dunia termasuk di Indonesia untuk dapat terus mengembangkan
kemampuan dirinya. Ketika wanita dibatasi dengan statusnya di rumah dan di
keluarga, “Fair & Lovely” mendorong mereka untuk dapat menggapai karir
impiannya. Ketika wanita masih belum memiliki kesempatan sebesar laki-laki, “Fair
& Lovely” terus mendorongnya untuk dapat keluar dari zona nyamannya untuk
meraih mimpi.
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3. Iklan Pelembab Wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”
“Fair & Lovely perawatan pencerah wajah” merupakan kutipan bagian
penutup salah satu versi iklan kosmetik pelembab wajah “Fair & Lovely”. Iklan yang
dibintangi artis Gita Virga kali pertama tayang pada Maret 2015. Iklan ini
menceritakan tentang seorang gadis yang hendak dijodohkan oleh kedua orang
tuanya. Dalam iklan ini terdapat juga salah satu brand ambassador “Fair & Lovely”
yaitu Jessica Mila yang berperan sebagai teman dari Gita Virga. Jessica Mila
mencoba memberikan solusi kepada Gita Virga yang tengah kebingungan dengan
perjodohan yang akan dilakukan sedangkan ia sementara mengenyam pendidikan S2-
nya dengan memberikan pelembab wajah “Fair & Lovely” tersebut. Setelah ia
memakai pelembab tersebut wajahnya pun menjadi putih dan cerah. Kemudian, ia
mendatangi kedua orang tuanya yang tengah duduk bersantai di ruang tamu dan
memberitahu bahwa ia akan menikah tetapi setelah pendidikan S2-nya selesai.
B. Hasil Penelitian
Untuk menjelaskan identifikasi makna denotasi sebagaimana rumusan
masalah pertama yakni simbolisasi kecantikan dalam iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely” dan makna konotasi sebagaimana rumusan masalah yakni makna kecantikan
atau konsep kedua yakni makna kecantikan atau yang berusaha disampaikan dalam
iklan.
Untuk itu sebelum melakukan analisis lebih mendalam, peneliti akan
membuat gambaran story board dan story line dari iklan pelembab wajah “Fair &
Lovey”. Peneliti akan menyusun adegan-adegan dalam bentuk frame by frame agar
rangkaian cerita mudah dipahami secara keseluruhan, baru setelah itu peneliti akan
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menganalisis pesan iklannya ke dalam tiga kategori sesuai dengan metode Roland
Barthes, yaitu:
1. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan).
2. Pesan ikonik yang terkodekan (konotasi yang muncul dalam foto iklan yang
hanya berfungsi jika dikaitkan dengan sistem tanda yang lebih luas dalam
masyarakat).
3. Pesan ikonik yang tak terkodekan (denotasi dalam foto iklan).
Hasil dari iklan pelembab wajah “Fair & lovely versi Gita Virga” adalah
sebagai berikut:
1. Analisis Iklan Pelembab Wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”
a. Story Line Iklan Pelembab Wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”
Iklan ini dimulai dengan adegan sang model utama (Gita Virga) sedang duduk
dengan kedua orang tuanya mengelilingi sebuah meja di halaman. Dengan latar
belakang gedung dan beberapa orang yang nampak dengan posisi yang serupa.
Kemudian sang ibu memberi isyarat kepada sang ayah dengan menganggukkan
kepala sambil melirik ke sang model. Ayah sang model kemudian berkata “kita punya
jodoh yang cocok untukmu, terpelajar, karirnya bagus ...“ yang kemudian kalimat
sang ayah dipotong oleh sang model utama dengan ekspresi sedikit kaget dan
mengatakan “tapi, pah.. bagaimana dengan S2 ku ?”
Sang ibu kemudian segera berkata “nikah itu memang penting nak, dia jodoh
yang pas” mendengar jawaban sang ibu, sang model utama menampakkan ekspresi
kebimbangan atau kebingungan  dilanjutkan dengan menyandarkan dirinya dirinya di
kursi sambil menghembuskan nafas.
37
Adegan selanjutnya, sang model utama bersama dengan temannya
(diperankan oleh Jessica Mila). Sang model utama dengan ekspresi bimbang dan
kebingungan bertanya kepada temanya “nikah atau S2?” yang kemudian dijawab oleh
sang teman dengan berkata “kamu pasti menemukan jawabannya” sambil
mengeluarkan produk “Fair & Lovely” dan memberikannya kepada sang model
utama sebelum tersenyum dan meninggalkannya.
Adegan selanjutnya adalah adegan dimana produk Fair & Lovely ditampilkan
dengan jelas berikut dengan beberapa vitamin yang terkandung di dalamnya yakni
vitamin B, vitamin C dan Allantoin yang ditampilkan dalam bentuk teks.
Kemudian adegan berikutnya menampilkan sang model utama sedang
mengoleskan produk “Fair and Lovely” ke wajahnya yang membuat wajah sang
model utama menjadi tampak lebih cerah dan bercahaya. Berikut beberapa wajah
sang model yang menampilkan perubahan warna dan tingkat kecerahan wajah disertai
dengan perubahan ekspresi wajah dari tanpa ekspresi perlahan-lahan jadi tersenyum.
Adegan berikutnya, sang model ditampilkan dengan busana yang berbeda dari
sebelumnya, yakni busana dengan warna merah senada dengan wajah yang lebih
cerah. Sang model melangkah dengan ekspresi percaya diri menjumpai kedua orang
tuanya yang sedang duduk bersantai di ruang keluarga. Sang model kemudian ikut
bergabung dan duduk di samping sang ayah kemudian berkata “papah benar, nikah
memang penting” yang disambut dengan kekehan sang ayah. Tapi kemudian sang
model utama melanjutkan dengan mengatakan “tapi, setelah lulus S2..” yang
membuat sang ayah berubah ekspresi menjadi bingung. Sang model kemudian
melanjutkan lagi “seperti dia, aku juga harus terpelajar, punya karir bagus, baru kita
berdua akan jadi jodoh yang pas” kemudian ditutup dengan kalimat “jadi sama kan?”
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dengan gerakan tangan di depan dadanya menunjukkan kesetaraan sebelum sang
model beranjak dan meninggalkan kedua orangtuanya yang tersenyum mengangguk
mendengar jawaban dan penjelasan anaknya.
Adegan selanjutnya sang model utama berhenti sejenak didepan cermin
sambil mengangguk dan tersenyum kepada dirinya sendiri diikuti dengan narasi
“kemana saja kamu selama ini?”.
Iklan ini kemudian ditutup dengan menampilkan produk Fair and Lovely
dengan teks “Fair & Lovely, Perawatan Pencerah Wajah” dengan narasi yang sama.
b. Interpretasi Iklan Pelembab Wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”
Tanda-tanda yang akan dianalisis pada iklan ini televisi pelembab wajah “Fair &
Lovely versi Gita Virga” ini dibatasi pada tanda-tanda yang terkait dengan model
utama, sehingga elemen-elemen lain yang tidak berkaitan diabaikan.
Proses analisis dilakukan dengan memisahkan antara pesan linguistik, pesan
ikonik tak terkodekan, dan pesan ikonik terkodekan. Kemudian masing-masing
simbolisasi iklan tersebut dipaparkan mengenai signified dan signifier. Hasilnya
sebagai berikut:
1. Pesan Linguistik
Iklan pelembab wajah “Fair & Lovely” ini  di dalamnya terdapat beberapa
dialog atau voice over yang terkait dengan model utama. Tahap pertama pemaparan
pesan linguistik berdasarkan dialog atau voice over seperti tabel berikut:
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Tabel 4.1  Interpretasi Analisis Pesan Linguistik
Tapi pah, bagaimana dengan S2 ku?
Signifier (petanda) Signified (penanda)
Kalimat ini menjelaskan bahwa Gita
Virga secara tidak langsung ia menolak
apa yang disampaikan ayahnya.
Kata yang ia lontarkan menunjukan
bahwa ia tidak setuju dengan ayahnya, ia
masih ingin melanjutkan pendidikannya.
Pada scene satu iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”, Gita
mengatakan kepada ayahnya “Tapi, pah bagai mana dengan S2 ku ?” dengan ekspresi
terkejut. Serta kalimat yang ia lontarkan menandakan bahwa ia tidak setuju  dengan
apa yang ayahnya katakana namun tidak serta merta mengeluarkan kata kasar.
Nikah atau S2?
Signifier (petanda) Signified (penanda)
Kalimat ini menjelaskan bahwa Gita
Virga masih mempertimbangkan
keinginan orang tuanya yang hendak
menjodohkan dirinya.
Sebagai anak, keinginan orang tua
hendaknya selalu dipatuhi. Karena orang
tua lah yang telah merawat kita sedari
kecil dan menyayangi kita.
Pada scene kedua memperlihatkan Gita Virga sedang bertanya kepada
temannya “Nikah atau S2?”, kalimat ini menjelaskan bahwa sebagai anak Gita masih
mempertimbangkan keinginan kedua orang tuanya dan tidak langsung mengambil
keputusan berdasarkan keinginannnya sendiri.
Ada cahaya baru di diriku
Signifier (petanda) Signified (penanda)
Kalimat ini menjelaskan bahwa setelah
memakai pruduk pelembab wajah “Fair
& Lovely” ada sesuatu yang baru
muncul dalam dirinya.
Kalimat ini menegaskan bahwa setelah
penggunaan kosmetik pelembab wajah
“Fair & Lovely” wajah Gita terlihat lebih
cerah dibanding sebelum pemakaian
pelembab “Fair & Lovely”. Warna kulit
wajah yang berubah memberikan rasa
percaya diri pada sang model.
Pada scene ketiga menampilkan gambar perubahan wajah pada Gita Virga,
perubahan yang tampak pada wajah Gita Virga meemberikan rasa kepercayaan diri
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yang baru terhadapnya seperti yang terlihat ketika ia berjalan sambil tersenyum. Dan
hal tersebut ditekankan dengan kalimat “ada cahaya baru di diriku”.
Papa benar, nikah memang penting, tapi setelah aku lulus S2, seperti dia aku juga
harus terpelajar, punya karir bagus baru kita berdua akan jadi jodoh yang pas, jadi
sama kan?.
Signifier (petanda) Signified (penanda)
Kalimat ini menjelaskan bahwa
pernikahan dan S2 sama pentingnya,
namun Gita lebih memilih melanjutkan
S2 terlebih dahulu, hal itu dilakukan
agar ia setara dengan calon yang telah
ditentukan oleh kedua orang tuanya.
Kata S2 merupakan salah satu jenjang
pendidikan yang ditempuh untuk meraih
gelar magister. Menurut Gita, pendidikan
selain kaum Pria yang dapat melanjutkan
jenjang pendidikan yang tinggi,
perempuan juga memiliki hak yang sama
dalam bidang pendidikan.
Pada scane kelima, kalimat yang Gita lontar kan menunjukkan bahwa ia
menolak perjodohan yang orang tuanya kehendaki namun, ia menolaknya dengan
cara yaang baik, sehingga tidak menyinggung perasaan kedua orang tuanya.
Kemana saja kamu selama ini?
Signifier (petanda) Signified (penanda)
Kalimat ini menjelaskan bahwa
seharusnya Gita menggunakan
pelembab wajah tersebut sedari dulu
agar wajahnya menjadi lebih cerah dan
kepercayaan dirinya pun bangkit.
Memiliki kulit wajah yang cerah dapat
membuat orang jauh lebih percaya diri
dibandingkan dengan orang yang
memiliki kulit kusam.
Pada scene terakhir Gita Virga tampil percaya diri dengan kulit wajah yang
lebih cerah hal tersebut dipertegas dengan kalimat “kemana saja kamu selama ini”
dan hal tersebut dipertegas pula oleh ekspresi  yang ia tunjukan di hadapan cermin
ketika ia berjalan meninggalan kedua oraang tuanya yang masih duduk di ruang
keluarga.
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2. Pesan Ikonik Tak Terkodekan
Setelah menganalisis pesan lingistik (voice over) iklan pelembab wajah “Fair
& Lolevy versi Gita Virga” tahap selanjutnya yaitu pesan ikonik tak terkodekan
seperti tabel berikut:
Tabel 4.2 Pesan Ikonik Tak Terkodekan
Alur cerita diawali ketika Gita Virga sedang duduk disebuah taman dengan
latar gedung berwana putih bersama orangtuanya. Ketika ia sedang santai membaca
buku, tiba-tiba ayah memberitahu kepadanya keinginan mereka menjodohkan Gita
dengan seorang laki-laki pilihan yang menurut orang tuanya cocok dengan dirinya.
Ia mengeluarkan respon dengan ekspresi terkejut, dengan cepat ibu membenarkan
apa yang dikatakan oleh ayahnya.
Setelah mereka berbincang, Gita menghampiri temannya dan bertanya.
Temannya dengan tenang mendengarkan cerita Gita dan memberikan produk
pelembab wajah “Fair & Lovely” kemudian meninggalkan Gita sendiri.
Setelah memakai produk pelembab wajah “Fair & Lovey” ia terlihat
memiliki kulit wajah yang cerah dan lebih percaya diri ketika berjalan. Ia pun
menghampiri kedua orang tuanya yang sedang duduk bersantai diruang keluarga.
Gita menyampaikan keputusan ian ia pilih kepada ayah dan ibu. Awalnya ayah
tersenyum setelah mendengar Gita bersedia menikah, kemudian ekspresi ayah
berubah setelah Gita melanjutkan perkataannya. Namun, Gita menjelaskan alasan
keputusannya kepada ayah, setelah mendengar penjelasan Gita ia pun kembali
tersenyum. Gita meninggalkan orang tuanya, dan berbalik tersenyum sambil
mengangkat kepala ketika melewati cermin.
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
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3. Pesan Ikonik Terkodekan
Setelah pemaparan pesan ikonik tak terkodekan dalam iklan wajah “Fair &
Lolevy versi Gita Virga” selanjutnya pemaparan pesan ikonik terkodekan
berdasarkan scene dalam iklan seperti tabel berikut:
Tabel 4.3 Pesan Ikonik Terkodekan
Adegan 1 (scene 1)
Pesan Ikonik Terkodekan
Signifer (petanda) Signified (penanda)
Model utama mengenakan busana yang
tertutup berwarna merah muda dan
penutup kepala atau jilbab berwarna merah
muda yang dikenakan dengan model
kreasi sederhana.
a. Model utama memperlihatkan
ekspresi terkejut, protes dan
penolakan atau tidak setuju. Hal
tersebut ditandai dengan alis
mengkerut bersamaan saat
mengucapkan kalimat “tapi, pah..
bagaimana dengan S2 ku ?”.
b. Kemudian ekspresi selanjutnya
adalah ekspresi bingung dan
murung. Model utama terlihat
sedikit menundukkan kepala
kemudian menatap kosong ke
depan.
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
Penanda dalam scene ini seorang perempuan memakai busana yang tertutup
berwarna merah muda dan penutup kepala atau jilbab berwarna merah muda yang dikenakan
43
dengan model kreasi sederhana tengah duduk bersama orang tuanya dengan latar
gedung berwarna putih dan tampak beberapa orang yang duduk di meja. Sang ayah
menyatakan ia hendak dijodohkan dengan pilihan kedua orang tuanya membuat sang
model menunjukkan ekspresi terkejut.
Petanda yang terlihat dalam scene ini, ekspresi yang ditunjukkan oleh sang
model utama menandakan ia terkejut protes dan penolakan atau tidak setuju terlebih
lagi dengan kalimat yang ia ucapkan, ekspresi bigung dan murung ditunjukan juga
dengan gerakan tubuh yang terlihat sedikit menundukan kepala dengan tatapan
kosong.
Teknik pengambilan gambar dari segi ukuran dalam frame yang digunakan
pada scene ini adalah medium close up yakni menampilkan figur Gita Virga sebatas
kepala hingga dada. Teknik ini digunakan bertujuan untuk memperlihatkan ekspresi
yang tampak dari wajah sang model utama. Berdasarkan sudut pengambilan
gambarnya (angel), angel yang digunakan adalah eye level atau sering disebut dengan
normal shot. Sudut pengambilan gambar ini sejajar dengan objek atau dalam frame
yaitu figur Gita Virga, sang model utama dalam iklan. Pengambilan gambar dengan
angel eye level ini dimaksudkan agar fokus penonton tertuju kepada figur Gita Virga.
Tujuan tersebut juga didukung dengan menampilkan figur Gita Virga seorang diri
yang tampak tajam atau fokus dalam frame, sementara bagian latar belakang maupun
objek atau benda di depan figur Gita Virga dijadikan blur. dalam istilah videografi
dikenal dengan teknik single shot.
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Tabel 4.4 Pesan Ikonik Terkodekan
Adegan 2 (scene 2)
Pesan Ikonik Terkodekan
Signifer (petanda) Signified (penanda)
Model utama bertanya kepada
temannya, tentang apakah ia akan
memilih nikah terlebih dahulu atau
melanjutkan kuliahnya ke jenjang S2.
Ekspresi yang diperlihatkan oleh model
utama yakni terlihat bimbang atau
kebingungan seperti yang ditampilkan di
saat sang model bertanya kepada temannya
“nikah atau S2?”
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
Adegan ini memberi penanda model utama sedang duduk bersama temannya
didalam sebuah ruangan sambil mengeluarkan pertanyaan “nikah atau S2?” dengan
mengeluarkan ekspresi bingung. Temannya dengan baik mendengarkan apa yang
menjadi keluh kesah model utama.
Petanda terdapat dalam scene ini adalah ekspresi bingung yang diperlihatkan
oleh model utama, menggambarkan tentang adanya kebimbangan apakah ia harus
mengikuti kemauan orang tuanya atau melanjutkan pendidikannya terlebih dahulu.
Berdasarkan Ekspresi yang dimunculkan oleh model utama dan dialog yang
diucapkan seperti digambarkan di atas mempertegas bahwa ia sedang kebingungan,
sehingga ia berinisiatif untuk meminta pendapat kepada temannya.
Teknik pengambilan gambar yang digunakan pada adegan ini diambil dengan
menggunakan teknik two shoot dan over shoulder shoot. Teknik two shoot ini
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bertujuan memperlihatkan dua orang sedang bercakap-cakap. Over shoulder shoot
memfokuskan pada objek utama yang sedang berbicara dimana kamera berada
dibelakang salah satu objek, dan bahu objek tampak dalam frame dan objek utama
tampak menghadap kamera dengan latar depan bahu objek lainnya. Over shoulder
shoot bertujuan untuk memperlihatkan ekspresi atau mimik wajah orang yang sedang
berbicara yaitu Gita Virga.
Tabel 4.5 Pesan Ikonik Terkodekan
Adegan 3 (scene 3)
Pesan Ikonik Terkodekan
Signifer (petanda) Signified (penanda)
Gambar visual perubahan warna kulit
wajah gita sebelum dan setelah
memakai pelembab wajah “Fair &
Lovely”.
Model utama dalam iklan ini ditampilkan
dengan adanya perubahan warna kulit dari
yang sebelumnya berwarna sedikit gelap
menjadi putih bersih dan cerah.
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
Penanda dalam scene ini, memperlihatkan model utama dengan memakai
jilbab berwarna putih, dimana pada scene dapat dilihat tahap perubahan warna kulit
wajah model utama sebelum dan sesudah memakai pelembab wajah Fair & Lovely.
Petanda yang ada dalam scene ini, pada tahap awal terlihat warna kulit agak
kusam dan ekspresi yang sedang-sedang saja. Pada tahap terakhir warna kulit berubah
46
menjadi lebih putih dan cerah, begitu pula dengan ekspresi wajah yang tampak lebih
ceria dengan senyum yang lebih lebar.
Teknik pengambilan gambar yang digunakan yakni teknik close up dan
menggunakan teknik penggabungan gambar satu dengan yang lainnya. Teknik close
up dan penggabungan gambar dimaksudkan untuk memperlihatkan perubahan warna
kulit wajah sebelum dan setelah memakai pelembab wajah “Fair & Lovely”.
Tabel 4.6 Pesan Ikonik Terkodekan
Adegan 4 (scene 4)
Pesan Ikonik Terkodekan
Signifer (petanda) Signified (penanda)
Model utama berjalan sambil
tersenyum dengan busana yang lebih
cerah, yaitu baju berwarna merah
dipadukan dengan jilbab berwarna
putih bersih dengan model kreasi
jilbab yang agak berbeda.
Ekspresi Gita Virga menggambarkan
model utama memiliki  rasa percaya diri
yang besar yang diperkuat dengan senyum
yang ia perlihatkan sembari berjalan.
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
Penanda dalam scene ini, model utama berjalan dengan menggunakan warna
busana yang berbeda yaitu baju berwarna merah dipadukan dengan jilbab putih bersih
dengan kreasi yang berbeda pula sambil memperlihatkan ekspresi yang lebih ceria.
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Petanda yang terlihat dalam scene ini, ekspresi yang ceria ketika ia berjalan
menjukan rasa kepercayaan diri  dan semangat yang terpancar dari wajahnya, terlebih
narasi yang terdengar pada saat ia berjalan dengan kalimat “ada cahaya baru didiriku”
memberikan pemahaman bahwa ia memiliki sesuatu yang baru setelah ia memakai
produk “Fair & Lovely”.
Teknik pengambilan gambar dalam adegan ini adalah medium close up, yaitu
ukuran gambar sebatas dari kepal hingga pinggang untuk memerlihatkan sosok
seseorang. Tekhnik ini bertujuan untuk mempertegas atau meperlihatkan ekspresi
model kepada penonton.
Tabel 4.7 Pesan Ikonik TakTerkodekan
Sumber: Olahan Peneliti, 2016
Adegan 5 (scene 5)
Pesan Ikonik Terkodekan
Signifer (petanda) Signified (penanda)
Model utama sedang duduk bersama
orang tuanya dan menyampaikan
jawaban atas pertanyaan ayahnya.
Ekspresi ceria dan bersemangat, saat sang
model memberikan jawaban terhadap
tawaran ayahnya untuk dijodohkan
menampakan rasa percaya diri dengan apa
yang ia ucapkan.
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Adegan ini memberi penanda, kedua orang tua dan model utama sedang
duduk bersama di ruang keluarga sambil bercerita. ayah yang sedang memegang
koran dan bersender di kursi memperhatikan anak yang sedang berbicara kepadanya.
Petandaa yang terlihat dalam adegan ini ekspresi ceria dan senang ditunjukan
ketika model utama sedang berbicara kepada ayahnya. Sebaliknya ayah dan ibu yang
sedang mendengar anaknya menyampaikan keputusannya ikut tersenyum.
Teknik pengambilan gambar yang digunakan pada adegan ini menggunakan
over shoulder shoot, yaitu pengambilan gambar di mana kamera berada di belakang
bahu salah satu pelaku, dan bahu si pelaku tampak atau kelihatan dalam frame. Obyek
utama tampak menghadap kamera dengan latar depan bahu lawan main. Teknik ini
bertujuan hanya untuk memperlihatkan ekspresi objek yang sedang berbicara.
Berdasarkan sudut pengambilan gambar (angel) yaitu normal angel. Sudut
pengambilan gambar ini, posisi kamera sejajar dengan ketinggian mata obyek yang
diambil.
Tabel 4.8 Pesan Ikonik Terkodekan
Adegan 6 (scene 6)
Pesan Ikonik Terkodekan
Signifer (petanda) Signified (penanda)
Ia membalikkan wajahnya kearah
cermin sambil tersenyum dan mengankat
Senyum sambil mengangkat dagu yang




Sumber: Olahan Peneliti, 2016
Scene ini memberi penanda, ia berjalan meninggalkan kedua orang tuanya
yang masih duduk disofa, dan berhenti sejenak membalikkan wajah kecermin sambil
tersenyum.
Petanda pada scene ini, senyum yang ditampakkan model utama memberikan
makna bahwa ia sangat bangga dan percaya diri setelah memberitahukan apa yang ia
kehendaki kepada kedua orang tuanya. Terlebih kalimat yang diucapkan oleh narator
“kemana saja kamu selama ini” menunjukkan bahwa ia memiliki rasa percaya diri
yang baru dengan kulit yang cerah setelah memakai produk Fair & Lovely.
Teknik pengambilan gambar dalam adegan ini diambil menggunakan medium
close up. Teknik ini hanya memperlihatkan ekspresi dari model utama. Dari sudur
pengambilan gambarnya (angel), angel yang digunakan low angel yaitu posisi
kamera lebih rendah dari objek yang diambil. Teknik pengambilan gambar ini
dimaksudkan untuk memperlihatkan ekspresi Gita Virga kepada penonton.
C. Pembahasan Representasi Konsep Cantik Dalam Iklan Pelembab Wajah
“Fair & Lovely”
Setelah menguraikan tanda-tanda dalam iklan “Fair and Lovely versi Gita
Virga” yang tersimbolisasi baik dalam bentuk visual, suara maupun narasi yang
kemudian menghasilkan makna pada tataran makna pertama yakni makna denotasi,
selanjutnya peneliti melangkah kepada tingkatan yang kedua yakni pada tataran
makna konotasi yang tidak sekedar memiliki makna tambahan namun juga
mengandung kedua bagaian tanda denotatif yang melandasi keberadaanya. Kemudian
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selanjutnya akan dipahami sebagai representasi konsep cantik yang berusaha
diciptakan dalam iklan tersebut. Berikut uraian makna kecantikan wanita dalam iklan
“Fair & Lovely versi Gita Virga”.
1. Makna Cantik dari Segi Busana
Dalam iklan “Fair & lovely versi Gita Virga” figur Gita seperti yang tampak
dalam scene pertama ditampilkan dengan busana yang tertutup. Dress putih dengan
motif merah muda dipadukan dengan jilbab berwarna merah muda sehingga bagian
tubuhnya yang tampak hanya tangan dan wajahnya saja. Selain itu, kedua warna ini
merupakan warna dari kemasan produk. Penampilannya jauh dari kesan seksi dan
mewah namun tetap terlihat elegan. Pada scene pertama ini, model jilbab yang
digunakan masih terkesan sederhana.
Kemudian pada scene keempat, meskipun figur Gita ditampilkan dengan
busana yang berbeda dari segi warna yakni baju berwarna mawar dipadukan dengan
jilbab berwarna putih sehingga membuat penampilannya terkesan menjadi lebih kuat
dan cerah. Adapun dari segi model busananya, paduan baju dan jilbab yang
digunakan masih tetap konsisten dengan kesederhanaan tanpa aksesoris yang
berlebihan, hanya ada perubahan pada model jilbab yang menjadi lebih modern
sesuai dengan model tren saat ini.
Berdasarkan visualisasi seperti yang telah dijelaskan di atas, iklan fair &
lovely versi Gita Virga seolah menyiratkan bahwa cantik tak selalu berarti harus
tampil seksi dan mewah, bahwa tampil cantik juga bisa meskipun dengan busana
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yang sederhana sekalipun. Bahwa tampil cantik juga bisa meskipun dengan
mengenakan busana yang tertutup.
Secara tidak langsung model busana yang dikenakan figur Gita Virga dalam
iklan fair & lovely versi Gita Virga sejalan dengan prinsip atau aturan berpakaian
yang diterapkan dalam ajaran agama islam sebagaimana dijelaskan dalam dalam Q.S.
Al-Ahzab : 59 yang berbunyi
                       
                
Terjemahanya:
“Wahai Nabi, katakanlah kepada istri-istrimu, anak-anak perempuanmu, dan
istri-istri orang mukmin, hendaklah mereka mengulurkan jilbabnya ke seluruh
tubuh mereka (Departemen Agama RI, Al Qur’an dan Terjemahannya).
Meskipun ada perbedaan tafsir mengenai pengertian jilbab dikalangan
ilmuwan seperti apa yang dimaksudkan dalam ayat di atas, namun jumhur fuqaha
(golongan terbesar ahli fiqhi) berpendapat bahwa wajah dan kedua telapak tangan
bukan aurat maka tidak wajib menutupinyad. Sebagaimana yang tampak pada figur
Gita Virga dengan kedua busana yang dikenakan pada scene pertama dan keempat
yakni hanya menampakkan telapak tangan dan wajahnya saja.
Selain hanya menampakkan telapak tangan dan wajahnya saja, busana yang
dikenakan figur Gita Virga juga memenuhi beberapa syarat tentang jilbab itu sendiri,
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sebagaimana dijelaskan oleh Syaikh Muhammad Nashiruddin Albani dalam bukunya
Hijābal Maratil Muslimah fi Kitābi wa al-Sunnah, yaitu:
a. Tidak ada hiasan pada pakaian itu sendiri.
b. Kain yang tebal dan tidak tembus pandang.
c. Lapang dan tidak sempit.
d. Tidak menyerupai pakaian laki- laki.
e. Tidak menyerupai pakaian orang kafir.
f. tidak ketat sehingga masih menampakkan bentuk tubuh yang ditutupi.
g. Tidak berwarna mencolok sehingga menarik perhatian orang.
h. Dipakai bukan dengan maksud memamerkan.
Dengan demikian, iklan fair & lovely versi Gita Virga berusaha menyamp
aikan pesan khususnya kepada wanita berjilbab atau muslimah bahwa mereka tetap
bisa tampil cantik tanpa harus melanggar aturan–aturan dalam agamanya dengan
meninggalkan pakaian–pakaian muslimahnya.
Kata jilbab dalam arti pakaian yang menutupi seluruh badan atau kerudung
yang menutupi  kepala dan wajah wanita. Jilbab dalam arti pakaian yang lebih kecil
dari jubah tetapi lebih besar dari kerudung atau penutup wajah (Shihab, 2002: 534).
Busana yang menutup aurat mereka sebagaimana yang dianjurkan dalam
agama Islam tidak menghalangi kita untuk tampil cantik dan indah. Berpakain
muslimah tidak dapat memberi gambaran bahwa orang yang mengenakan hijab juga
memiliki akhlak atau perilaku yang baik, akan tetapi berpakaian yang menutupi aurat
dapat melindungi dari hal-hal buruk yang kemungkinan bisa terjadi dimana saja.
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Sebagai wanita melindungi diri itu sangatlah penting, salah satunya dengan memakai
hijab bagi wanita yang beragama Islam.
Pemilihan busana yang sederhana dengan warna-warna lembut dan tanpa
aksesoris yang berlebihan memberikan pemahaman bahwa cantik tidak harus dengan
mengenakan pakaian-pakaian yang mewah serta aksesoris atau perhiasan yang
berlebihan, dengan berpakain sederhana pun akan terlihat indah dan cantik. Warna
merah muda pakaian yang digunakan model utama ini diidentikkan dengan
perempuan. Bahkan warna merah muda juga direpresentasikan sebagai warna
feminime, lembut dan cantik.
Pada scene selanjutnya terlihat warna pakaian yang digunakan berbeda dari
sebelumnya, dimana warna pakaian yang digunakan memiliki gradasi warna yang
lebih kuat dan cerah yakni berwarna mawar dipadukan jilbab berwarna putih.
Warna mawar sendiri adalah warna yang merepresentasikan bunga mawar.
Bunga yang diidentikkan dengan perempuan, dan merupakan salah satu warna
kemasan produk “Fair & Lovely”. Ini dapat dimaknai bahwa iklan mencoba
menunjukkan adanya perubahan dan peningkatan kondisi emosional sang model
ketika ingin menyampaikan keputusaan yang ia pilih kepada orang tuanya. Jilbab
yang berwarna putih dapat diartikan kesucian atau permohonan maaf. Warna
merupakan salah satu elemen yang memegang peranan penting dalam menciptakan
suasana atau kesan.
Dilihat dari segi busana dapat diartikan bahwa iklan ini mencoba memberikan
sesuatu yang baru yaitu penggambaran model hijab masa kini seperti yang terlihat
pada matriks story board pada halaman 35. Dalam iklan ini model utama
menggunakan model kreasi pada hijabnya. Pada zaman terdahulu, wanita yang
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memakai hijab sering dikatak an jadul karena model jilbab yang kurang sedap di
pandang mata dan terlihat  begitu kedodoran (ziahijab.com/page/20/perkembangan -
tred-hijab-di-indonesia (diakses pada 14 agustus pukul 13:40)). Dalam iklan ini
memberikan panerobosan baru tentang konsep cantik, ketika wanita menggunakan
model hijab yang berkreasi akan tampak lebih cantik dan stylish. Berkreasi dengan
hijab agar menghasilkan tampilan  cantik dan stylish sebenarnya tidak dilarang
asalkan masih mengikuti syariat-syariat  dalam agama Islam yaitu menutupi aurat.
2. Makna Cantik dari Segi Gesture
Gesture atau gerakan tubuh adalah suatu bentuk komunikasi non-verbal yang
mengandung makna tertentu, baik sebagai pengganti kata-kata, pelengkap maupun
penegas dari komunikasi verbal. Gesture mengikutkan pergerakan dari wajah, tangan
dan bagian tubuh lainnya.
Berdasarkan pengamatan tanda visual dalam iklan fair & lovely versi Gita
Virga, figur Gita Virga beberapa kali menunjukkan gesture yang berfungsi sebagai
Repetisi (mengulang kembali gagasan yang sudah disampaikan secara verbal),
Subtitusi (menggantikan simbol atau lambang verbal), Kontradiksi (menolak sebuah
pesan verbal dengan memberikan  makna  lain  menggunakan  pesan nonverbal),
Pelengkap (melengkapi  dan memperkaya pesan nonverbal), maupun Aksentuasi
(menegaskan pesan nonverbal) yang menjadi perhatian peneliti dalam mengungkap
makna konotatif yang melahirkan konsep cantik dari segi gesture.
Pada detik keempat dalam iklan ini, sang model perlahan-lahan mengarahkan
kepalanya pada sisi sang ayah, begitupun pandangan matanya. Gerakan perlahan-
lahan ini bisa diidentikkan dengan salah satu sifat perempuan yang lembut yang
merupakan bagian dari feminism. Serta, menunjukkan dan mengingatkan bahwa kita
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harus menghargai lawan bicara, salah satunya dengan melakukan gesture seperti itu.
Dan juga, mimik yang ditampilkan dalam menanggapi pernyataan sang ayah juga
masih dengan mimik normal, yang dapat diartikan bahwa sang model utama masih
dalam kondisi emosional yang normal menanggapi pernyataan sang ayah pada saat
itu.
Kemudian pada detik ke 10, setelah sang ibu mencoba menegaskan
pernyataan sang ayah dengan mengatakan “nikah itu memang penting nak, ...”, raut
muka sang model seketika itu juga mulai berubah menjadi lebih risau. Tatapan mata
pada detik ke 10 yang mengarah ke bawah untuk beberapa saat, lalu perlahan-lahan
mengarah ke depan dan tidak lagi melihat ke arah sang ibu yang masih berbicara
dapat dikatakan menunjukkan bahwa sang model mulai tidak nyaman dan menjadi
sedikit abai dengan pembicaraan dan mulai berpikir lebih serius dengan kalimat-
kalimat yang dilontarkan orang tuanya tentang keinginan mereka menjodohkan sang
model utama.
Pada detik ke 12 dalam iklan ini, gestur atau gerakan tubuh yang ditunjukkan
sang model dengan menyandarkan badan ke kursi, kemudian menundukkan
pandangan setelah mendengarkan keinginan ayah untuk menjodohkan dirinya
menggambarkan suatu sikap mendorong diri ke belakang yang dapat diartikan bahwa
sang model utama membutuhkan ruang yang lebih luas untuk memikirkan tawaran
orang tuanya. Selain itu, gesture ini dapat pula menunjukkan sopan santun dan
menghargai kedua orang tuanya, sikap sopan santun anak kepada orang tua
mencerminkan kepribadian yang baik dan patuh kepada orang tuanya. Tindakan atau
sikap yang ditunjukkan oleh model utama menggambarkan identitas diri bahwa ia
memiliki perilaku yang baik dihadapan kedua orang tuanya. Meskipun sang  model
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merasa masih belum siap dan menyayangkan keinginan kedua orang tuanya, dia tidak
serta merta melakukan penolakan secara keras seperti merajuk ataupun melakukan
gerakan tubuh lainnya yang menunjukkan sikap yang tidak sopan.
Pada detik ke 13, saat sang model sedang bersama temannya, ketika ia
bertanya, saat menyebutkan kata “nikah” pandangannya menuju ke ruang hampa,
sedangkan pada saat menyebutkan “atau S2?”, pandangannya langsung diarahkan
pada sang teman. Di sini gesture yang terbangun dapat menunjukkan keinginan sang
model utama, seiring dengan harapan sang model untuk mendapatkan pendapat dari
sang teman, pandangan yang diarahkan pada sang teman saat mengucapkan “atau S2”
juga menyiratkan bahwa sang model memiliki harapan pada pilihan itu dan bisa saja
sang model juga berharap bahwa temannya akan berpendapat yang sama dengan
pilihannya.
Lebih lanjut, ekspresi wajah tersenyum pada scene selanjutnya saat berbicara
dengan seseorang memberikan gambaran kepada seseorang dalam menyampaikan
pesan. Pesan yang disampaikan akan diterima dengan pandangan yang berbeda ketika
ekspresi wajah juga berbeda. Misal, dalam iklan ini model menyampaikan
keinginannya kepada sang  ayah  dengan ekspresi senyum dan didukung dengan
pemilihan kata yang baik.
Ekspresi wajah dapat menggambarkan suasana hati atau keadaan seseorang.
Ekspresi wajah merupakan salah satu bentuk komunikasi nonverbal, dan dapat
menyampaikan keadaan emosi dari seseorang kepada orang yang mengamatinya.
Dalam iklan ini model utama memiliki beberapa ekspresi wajah yang berbeda dalam
beberapa scene yang menunjukkan suasana hati model utama.  Misalnya, dalam scene
dimana ketika ayah tiba-tiba memberitahukan keinginannya yang ingin menjodohkan
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dengan calon yang telah dipilihkan orantuanya. Ekspresi yang ditunjukan pada saat
itu sedikit murung dan cemberut. Berbeda ketika ia menghampiri orang tuanya di
ruang keluarga, ia tampak lebih ceria dan semangat. Senyum dalam ajaran Islam
bernilai ibadah karena membuat orang lain tersenyum menjadi ibadah dan sedekah.
Dalam iklan ini ekspresi yang diperlihatkan oleh model utama dapat
dimaknai bahwa selain bisa dilihat dari sisi penampilan, cantik juga bisa dilihat dari
perilaku seseorang teerhadap orang lain. Ketika seseorang memiliki kecantikan secara
fisik, sebaiknya dibarengi dengan memiliki akhlak yang baik.
Hal tersebut ditegaskan pula dalam Q.S Ar Rahman ayat 70 yang berbunyi:     
Terjemahnya:
“Di dalam syurga itu ada bidadari-bidadari yang baik-baik lagi cantik-
cantik”(Departemen Agama RI, Al Qur’an dan Terjemahannya).
Ayat di atas  melukiskan pasangan-pasangan penghuninya. Allah berfiman: di
sana, yakni dalam surga-surga itu, ada wanita-wanita yang bai-baik lagi cantik-cantik
rupawan
Pada ayat ini Allah swt menggabungkan antara indahnya luar dan dalam
yang artinya memiliki fisik yang indah dan akhlaknya baik. Sebagai wanita muslim
hendak mengikuti apa yang ada dalam ayat tersebut dimana kecantikan seorang
bidadari tidak hanya fisiknya saja tetapi mereka juga memiliki akhlak baik pula.
Penggambaran konsep cantik dari segi gesture terlihat dari sikap, perilaku
serta ekspresi yang diperlihatkan model utama memberikan pesan bahwa meskipun
kita berada dalam kondisi atau situasi yang tidak sesuai dengan apa yang kita
inginkan bahkan ketika itu bertentangan atau tidak sejalan dengan keinginan orang
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tua, kita tidak serta melakukan pemberontakan, memperlihatkan kemarahan, serta
mengeluarkan kata-kata yang dapat menyinggung hati kedua orang tua. Dalam setiap
tindakan hendaknya tidak disertai dengan emosi yang dapat mengeluarkan kata-kata
yang tidak pantas. Ketika berbicara dengan orang tua pun harus dengan ekspresi yang
bagus seperti yang diperlihatkan model utama dalam scene lima halaman 47, dimana
ketika ia berbicara dengan orang tuanya ia memperlihatkan ekspresi tersenyum.
3. Makna Cantik dari Segi Make Up atau Riasan
Make up adalah kegiatan mengubah penampilan dari bentuk asli sebenarnya
atau mempercantik wajah dengan bantuan alat kosmetik. Kosmetik memiliki banyak
bentuk rupa dan warna. Make up bertujuan untuk menutupi atau mengoreksi bagian
wajah yang kurang proporsional serta menonjolkan bagian wajah yang proporsional.
Penggunakan make up yang berlebihan akan cenderung membuat wajah terlihat aneh
dan tidak natural.
Pada detik ke 18 dan detik ke 25 terdapat pada tayangan iklan “Fair &
Lovely” memakai riasan wajah yang sama. Dari keseluruhan scene yang
menampilkan model utama, make up atau riasan yang digunakan adalah make up
sederhana terlihat pemilihan warna lipstick yang tidak terlalu mencolok atau dengan
kata lain warna yang dipilih adalah warna lembut serta pemakaian bedak yang dipoles
setipis mungkin ke wajah. Dalam iklan ini, konsep cantik yang coba disampaikan
adalah bahwa dengan make up sederhana dengan arti tanpa perwarna bibir yang
mencolok, tanpa memakai hiasan mata yang berlebihan dan bedak yang tebal
sekalipun, wanita juga bisa tampil cantik.
Selanjutnya, iklan ini menegaskan kembali mengenai konsep cantik bahwa
cantik tidak selalu berfokus pada bagaimana seorang wanita berhias atau mendandani
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wajah, akan tetapi selain penampilan ada beberapa hal yang menjadi tolak ukur
seorang wanita bisa dikatakan cantik. Misalnya dari segi sikap, perilaku, cara
berpikir, ataupun cara bertutur kata.
Berdasarkan konsep cantik dengan yang coba disampaikan dalam iklan
tersebut bahwa produk “Fair & Lovely” hadir sebagai pendukung, menawarkan diri
sebagai solusi bagi wanita yang ingin tampil sederhana namun tetap terlihat cantik.
Serta, dapat pula dikatakan bahwa iklan mencoba menggeser posisi produk-produk
kosmetik lain yang menampilkan tokoh-tokoh iklan mereka dengan riasan yang lebih
menor. Hal ini memberi nilai plus bagi produk karena dengan penggunaan jilbab yang
menyimbolkan bahwa tokoh beragama Islam, riasan yang tidak menor mewakili nilai-
nilai dan aturan-aturan berhias perempuan dalam pandangan Islam. Dengan memakai
produk fair & lovely yang memiliki kandungan 4 vitamin esensial (vitamin B3,
vitamin C, vitamin A dan vitamin E) yang dapat mecerahkan wajah secara merata,
wanita tadak mesti lagi menggunakan make up yang berlebihan.
4. Makna Cantik dari Segi Dialog
Dialog atau percakapan merupakan bentuk penyampaian pesan melalui
komunikasi verbal. Dalam iklan “Fair & Lovely” memperlihatkan cara
berkomunikasi anak yang baik dan sopan kepada orang  tua dengan intonasi suara
rendah. Nada suara lebih rendah pada saat berbicara dihadapan kedua orang tua
merupakan sikap yang sopan. Ketika berbicara dengan lawan bicara hendak
menggunakan tata krama dan tutur kata yang baik sehingga tidak menyakiti dan
menyinggung hati orang lain.
Dialog yang muncul pada scene pertama adalah ketika sang model
mengatakan “Tapi, pah.. bagaimana dengan S2 ku?”. Kalimat tersebut adalah
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jawaban sang model terhadap keinginan sang ayah untuk menjodohkan dirinya.
Berdasarkan dialog tersebut, di sini sang model digambarkan sebagai seorang wanita
yang selalu mempertimbangkan bagaimana cara berkomunikasi yang baik kepada
orang tua tanpa menyinggung perasaan, ketika ia merasa sesuatu yang diharapkan
kepada dirinya tidak sesuai dengan harapannya sendiri. Terlebih lagi harapan tersebut
muncul dari keinginan seorang ayah. Kalimat yang digunakan diawali dengan kata
tanya yang memberikan kesempatan yang luas kepada sang ayah untuk berpendapat
terhadap keinginan lain dari Gita yang saat itu berbeda dengan keinginan sang ayah.
Hal tersebut dapat diartikan bahwa cantik bagi seorang wanita tidak hanya dapat
dilihat dari segi penampilan atau fisik semata tetapi yang lebih penting adalah
bagaimana seorang wanita berpikir, bersikap, menunjukkan sopan santun dan bertutur
kata yang baik.
Dialog selanjutnya adalah ketika sang model menemui orang tuanya yang
hendak menyampaikan jawaban atas keinginan orang tuanya. Berikut dialognya
“Papa benar, nikah memang penting//tapi, setelah lulus S2//seperti dia, aku juga
harus terpelajar, punya karir bagus, baru kita berdua akan jadi jodoh yang pas//jadi
sama kan?”
Berdasarkan dialog di atas, model utama digambarkan kembali sebagai
seorang wanita yang tidak asal bicara. Sang model melakukan beberapa cara
komunikasi yang dianggap cocok untuk menjawab persoalan yang dinilainya penting.
Pertama-tama sang model membenarkan nasehat orang tuanya dengan mengatakan
“papa benar, nikah memang penting”, dilihat dari perkataannya sang model
memposisikan dirinya dengan posisi mengalah, mengesampingkan egonya dan
mengutamakan sang ayah dengan mengakui apa yang dikatakan sang ayah memang
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benar. Namun setelah itu, sang model kemudian melanjutkan dengan mengatakan
“Tapi, setelah lulus S2..”, setelah merasa sudah menguasai pembicaraan, terlihat
ketika sang ayah tersenyum setelah mendengar kalimat “Papa benar, nikah memang
penting”, sang model kemudian menyampaikan apa yang menjadi keinginannya yaitu
dia hanya ingin menikah setelah menyelesaikan S2-nya. Tidak hanya sampai di situ,
sang model kemudian memperkuat pernyataannya dengan memberikan alasan yang
bisa diterima oleh logika kedua orang tuanya dengan mengatakan “Seperti dia, aku
juga harus terpelajar, punya karir bagus, baru kita berdua akan jadi jodoh yang pas”.
Dan lagi tidak berhenti sampai di situ, model utama kemudian menutup
pernyataannya dengan kalimat pernyataan sekaligus pertanyaan “Jadi sama kan?”
sehingga membuat orang tuanya tidak bisa berkata-kata dan hanya tersenyum
menanggapi pernyataan dari sang model. Dialog tersebut selain menunjukkan betapa
model utama menjaga perasaan dan etika kepada orang tuanya, juga secara tersirat
menunjukkan bahwa ketika mendapatkan sebuah persoalan, alangkah lebih baiknya
jika diselesaikan dengan cara yang baik. Bahkan, dialog ini menunjukkan model
utama yang humoris. Humoris adalah salah satu sifat yang banyak digemari orang,
mampu menarik perhatian orang lain, serta mampu menciptakan kondisi psikologis
yang membuat orang lain merasa nyaman. Hal ini juga secara tersirat mencoba
menampik anggapan yang banyak berkembang di masyarakat maupun kalangan
tertentu tentang tingkat emosional perempuan (seperti pemarah, egois, dan
sebagainya) yang selama ini dinilai mendominasi seorang perempuan.
Dari uraian dialog di atas, model utama (Gita Virga) digambarkan sebagai
wanita yang cerdas, cakap dalam berkomunikasi serta sopan. Sopan dalam bebicara
pun bagi seorang wanita itu wajib dilakukan agar yang menerima pesan tidak mudah
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terrsinggung dengan apa yang diucapkan. Sehingga dapat dimaknai bahwa cantik
bagi wanita tidak cukup hanya dengan mengandalkan penampilan fisik semata tanpa
ditunjang dengan kecerdasan berpikir dan kecakapan berkomunikasi. Di  era modern
ini wanita juga memiliki hak untuk mempunyai pendidikan yang tinggi, pemaknaan
tersebut dikokohkan dengan kalimat “Aku juga harus terpelajar, punya karir bagus”,
yang berarti tetap terlihat cantik ketika dia berpendidikan dan mempunyai masa
depan yang cerah.
Dalam iklan ini, konsep cantik dari segi dialog menunjukan bawah cantik
tidak hanya secara fisik melainkan dari segi intelektual. Hal tesebut terlihat ketika ia
menyampaikan keputusannya kepada ayahnya, Gita Virga menyampaikan dengan
cara yang baik sehingga tidak membuat kedua orang tuanya kecewa akan keputusan
yang ia pilih.
D. Mitos yang Terdapat dalam Iklan Pelembab Wajah “Fair & Lovely”
Secara keseluruhan dalam gambar adegan iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely versi Gita Virga” di atas lebih menonjolkan tampilan model iklan, warna-
warna yang menggambarkan produk pelembab wajah “Fair & Lovely”, serta dialog-
dialog yang akhirnya menghasilkan sebuah keputusan yang dianggap paling ideal.
Keputusan ini selain mencerminkan bahwa itu menjadi keputusan ideal untuk
persoalan yang diangkat di dalam iklan, juga secara tersirat mencerminkan bahwa
keputusan memakai produk fair & lovely adalah keputusan yang ideal dan paling pas.
Fair & Lovely merupakan salah satu produk terkenal dalam bidang kosmetik
perawatan wajah. Pelembab wajah “Fair & Lovely” mencoba memberikan solusi bagi
wanita Indonesia yang dapat membuat wajah tampak lebih cerah.
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Iklan pelembab wajah Fair & Lovely ini ingin menunjukkan kepada wanita
Indonesia bahwa dengan memiliki wajah yang cerah akan menimbulkan rasa percaya
diri dalam mengambil keputusan secara mandiri yang terkadang tidak sesuai dengan
keinginan orang tua.
Pada dasarnya pembuatan pelembab wajah ini melihat permasalahan yang
dihadapi oleh sebagain wanita Indonesia terutama yang sering berada diluar ruangan,
yaitu memiliki kulit wajah yang kusam akibat paparan sinar matahari. Oleh karena
itu, pelembab wajah Fair & Lovely kini hadir untuk membantu wanita-wanita
Indonesia untuk mendapatkan kulit wajah yang cerah. Seperti dalam iklan ini, dimana
model utama (Gita Virga) sebagai wanita yang memiliki wajah cerah setelah
memakai pelembab wajah “Fair & Lovely”. Dengan kandungan empat vitamin
esensial (vitamin B3, vitamin C, vitamin A dan vitamin E) yang dimiliki oleh
pelembab wajah Fair & Lovely inilah yang menjadikan kulit wajah tampak  lebih
cerah dan memberi asupan makanan untuk kulit tampil sehat.
Kandungan yang dimiliki oleh pelembab wajah Fair & Lovely cocok untuk
wanita Indonesia. Dimana produk pelembab wajah Fair & Lovely yang tampil dalam
televisi dilengkapi dengan tulisan “Fair & Lovely perawatan pencerah wajah”
memberi penegasan bahwa pelembab wajah ini akan membuat wajah tampil lebih
cerah disbanding dengan sebelumnya.
Konsep semiotika Roland Barthes tidak berhenti sampai tatanan makna
konotasi, tetapi melanjutkan ketatanan mitos atau ideologi. Mitos (mythes) adalah
sistem komunikasi sebab ia membawa pesan. Barthes mengartikan mitos sebagai cara
berpikir kebudayaan tentang sesuatu, sebuah cara mengkonseptualisasikan atau
memahami sesuatu hal (Sobur, 2013: 224). Dalam iklan pelembab wajah “Fair &
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Lovely versi Gita Virga” secara keseluruhan ini terkuak mitos dari representasi
konsep kecantikan wanita. Karena representasi adalah bagian dari objek itu sendiri.
Representasi merupakan hubungan antara konsep-konsep pikiran dan bahasa untuk
memproduksi makna. Mitos dalam iklan ini terdapat beberapa poin-poin yang
diyakini sebagai garis besar dari representasi konsep cantik iklan tersebut. Antara
lain, yang pertama, mitos tentang perempuan yang seharusnya berada dalam wilayah
domestik saja. Mitos ini cukup lama berkembang khususnya di Indonesia. Seiring
dengan perkembangan zaman, Indonesia tidak lagi terjajah khususnya oleh bangsa
Eropa, yang secara historis lebih banyak mempekerjakan laki-laki di luar rumah
sehingga perempuan harus berada di ranah domestik saja. Yang kedua, pengangkatan
isu tentang pendidikan dan pernikahan. Sebagaimana diketahui bahwa kedua isu
tersebut merupakan isu yang masih marak diperbincangkan, dan mitos bahwa selama
ini pernikahan menjadi hal yang lebih utama bagi perempuan dibandingkan dengan
pendidikan. Banyak wanita yang menganggap bahwa cantik itu hanya sekedar fisik
saja, apabila ia sudah memakai make up atau busana yang bagus nan mewah ia
merasa dirinya sudah terlihat cantik. Tetapi, dalam iklan ini berusaha
memberitahukan kepada perempuan Indonesia bahwa cantik bukan hanya sekedar
terlihat dari fisik semata, melainkan harus memiliki pendidikan yang tinggi serta
memiliki ahklak dan tutur kata yang baik.
Konsep cantik yang tertanam dalam pikiran masyarakat Indonesia khusunya
wanita yaitu memiliki kulit putih, rambut lurus, dan tubuh yang langsing merupakan
kecantikan secara fisik. Ideologi yang terbangun oleh konstruksi Eropa ini menjadi
cikal bakal ide dari iklan ini yang kemudian hadir dengan ideologi baru untuk
menggeser ideologi lama seperti yang disebut diatas yang sejak dahulu di tanamkan
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untuk perempuan-perempuan Indonesia. Dalam iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely” yang memiliki fungsi utama mencerahkan wajah ini juga berusaha
mengubah pandangan masyarakat khususnya wanita bahwa cantik tidak hanya terlihat
dari segi fisik saja, melainkan dari beberapa unsur seperti busana, sikap, perilaku, dan
intelejensi. Hal ini ditunjukkan melalui potongan dialog “nikah memang penting, tapi
setelah aku lulus S2”. Pendidikan yang tinggi bagi wanita bukanlah sebuah keharusan
melainkan dengan memiliki pendidikan yang tinggi kelak dapat mendidik anak-
anaknya jauh lebih baik. Selain itu, pendidikan tidak hanya perihal untuk
mendapatkan gelar, status, dan gengsi, melainkan untuk menambah wawasan,
membuka pemikiran, dan memperluas jaringan. Karena, kecantikan secara fisik dapat
memudar seiring bertambahnya usia namun, ilmu yang diperoleh akan kekal abadi





Dari hasil analisis iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi Gita
Virga” maka peneliti menarik simpulan beberapa hal sebagai berikut:
1. Simbolisasi yang terdapat pada iklan pelembab wajah “Fair & Lovely versi
Gita Virga” melalui model utama meliputi pesan linguistik (voice over),
pesan ikonik tak terkodekan, dan pesan ikonik terkodekan. Pesan linguistik
berdasarkan dialog atau narasi dalam iklan, dari segi pesan ikonik tak
terkodekan ialah kulit wajah yang cerah memberikan kepercayaan diri
kepada seseorang, dan pesan ikonik terkodekan ditemukan simbol
kencantikan dari segi busana, narasi, dan visual.
2. Makna konsep cantik yang terkandung pada iklan pelembab wajah “Fair &
Lovely versi Gita Virga” antara lain adalah makna dari segi busana yakni
dari pakaian yang digunakan oleh model ialah busana yang tertutup sebagai
identitas kemuslimahan memberi konsep cantik yang baru bahwa cantik
tidak harus dengan pakaian terbuka, makna dari segi gesture melalui
ekspresi wajah dan gerak tubuh memperlihatkan sikap yang sopan santun di
depan kedua orang tua, makna dari segi make up, dan makna dari segi
dialog yang diucapkan model utama dengan intonasi rendah dan
pengucapan lembut. Adapun Mitos yang muncul dalam iklan pelembab
wajah “Fair & Lovely versi Gita Virga”ini yaitu konsep cantik dilihat dari
segi pendidikan. Dahulunya wanita dipandang sebelah mata bagi yang tidak
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memiliki jenjang pendidikan yang tinggi. Iklan ini hadir untuk memberi
pesan kepada perempuan-perempuan Indonesia bahwa pendidikan bagi
wanita itu penting agar memiliki kesetaraan dengan kaum laki-laki.
B. Implikasi Penelitian
1. Bagi masyarakat, meningkatkan kesadaran akan media pada masyarakat
yaitu dengan  menumbuhkan sikap kritis dan selektif dalam menghadapi
terpaan iklan yang tidak bisa ditolak sehingga tidak terjadi salah persepsi
dalam menalaah iklan.
2. Iklan dapat menjadi salah satu alternatif untuk memperkenalkan ideologi
baru tentang konsep cantik kepada perempuan-peremuan Indonesia.
3. Bagi mahasiswa, skripsi ini semoga dapat memberikan referensi yang baru
akan kesadaran image produk yang ada pada iklan. Untuk itu peneliti
menghimbau kepada mahasiswa lain yang berminat untuk meneliti iklan
dan semiotik lebih memahami konsep lebih mendalam sehingga dalam
menganalisis data dapat menghasilkan data yang akurat.




